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INTRODUCCION

Esta investigacién fue desarrollada con el objetivo de entender cual es el
nivel de efectividad de las promociones en Facebook en Costa Rica.

El tema era amplio y poco estudiado para el momento en que el trabajo
inici6. Conforme pasaron los meses el tema adquirié relevancia, ya que esta red
social ha adquirido popularidad entre los usuarios e importancia para otros medios
de comunicacion, para organizaciones, para grupos politicos y sociales y para las

empresas.

Este fendmeno provocéd que surgiera mucha informacion teérica y estudios

que fueron incorporados como referencias bibliograficas.

Por ello, contribuira al conocimiento del tema en el pais porque ademas de
resumir mucha de la teoria importante y reciente, documenta también usos que se
observaron de Facebook en el mercadeo a nivel nacional y presenta cual es la
efectividad de las promociones segun una encuesta aplicada.

El informe de investigacion que se presenta a continuacidén, se encuentra

conformado de la siguiente manera:

El Capitulo | contiene aspectos generales de la investigacion, presentado la
justificacion del estudio, el planteamiento del problema, los objetivos, alcances y

limitaciones.

El Capitulo Il estd compuesto por conceptos tedricos, los cuales fueron

utilizados como marco de referencia para la investigacion, caracteristicas de la



generacién de personas entre los 18 y 30 afos en términos de eleccién de
productos y de preferencias en marketing.

El Capitulo Ill contiene el concepto de marketing viral y redes sociales en la
sociedad actual.

El Capitulo IV tiene los resultados de una labor de observacion y
documentacion de la ejecucion de promociones en Facebook por parte de las

empresas costarricenses.

El Capitulo V, titulado Marco Metodolégico, define como se recolectan los

datos y el tipo de investigacion utilizada para realizar el estudio.

El Capitulo VI presenta los resultados de la aplicacion del cuestionario en
temas como los horarios de uso o la efectividad de las promociones.

El Capitulo VII, retne de manera global las principales conclusiones vy
recomendaciones generales del estudio.

En el apartado de apéndices se adjunta el cuestionario aplicado y los
diferentes cuadros donde muestran el resultado obtenido de las encuestas.



CAPITULO I

ASPECTOS GENERALES DE LA INVESTIGACION

En este capitulo se presentan las generalidades de la investigacion, que
comprenden antecedentes, la justificacion del estudio, planteamiento del

problema, objetivos generales y especificos, sus limitaciones y alcances.

A. JUSTIFICACION DEL TEMA

En los ultimos afos, el avance en la tecnologia ha causado un cambio en los
habitos de las nuevas generaciones. Estudios recientes nacionales e
internacionales muestran que conforme transcurre el tiempo las personas pasan
mayor cantidad de tiempo conectadas a Internet y dedican menos a ver television
0 a leer una revista.

Esto quiere decir que Internet y las redes sociales se han convertido en un
medio de comunicacion muy importante, donde las personas no solamente se
informan, sino que también comparten su forma de pensar en temas de
actualidad. Internet es un espacio que permite a las personas socializar,
reconectarse con viejos amigos, involucrarse con nuevos amigos, en general,
interactuar. A diferencia de los otros medios de comunicacién, no hay una clara
relacion de emisor y receptor, sino que todo el que quiera expresarse puede
hacerlo facilmente.

Este cambio de cultura tiene un impacto fuerte en el mercadeo, ya que Internet
se esta convirtiendo en el medio con mas presencia en las generaciones
jovenes.Es el unico o al menos el principal canal por el que le pueden llegar a
muchas personas. Sin embargo, aun el conocimiento de como hacer mercadeo en

Internet y las redes sociales esta en panales.



Hay claras ventajas de crear publicidad, promociones o crear relaciones
publicas en las redes sociales. El bajo costo, el acceso masivo, la oportunidad de
establecer una relacion mas estrecha entre el cliente y la empresa debido a la
oportunidad que tiene la segunda de interactuar en vez de sélo comunicar. Pero al
mismo tiempo, este es un medio diferente a los demas y por ende se debe hacer
también un mercadeo diferente. Y como aun se desconoce qué cosas funcionan y
qué cosas no tanto, las investigaciones de este medio adquieren importancia.

Este trabajo se propone estudiar a personas de edades entre los 18 y 35 anos
que usen frecuentemente la red social Facebook en Costa Rica y concluir cuales
promociones ven, recuerdan y los llevan a consumir versus las promociones que

no tienen ese impacto.

B. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

¢, Qué impacto tienen las promociones en la red social Facebook en Costa Rica
en personas con edades entre los 18 y 35 afnos durante el primer semestre del
ano 20107

C. OBJETIVOS

1. Objetivo General

Determinar el impacto que tienen las promociones en la red social
Facebook en Costa Rica en personas con edades entre los 18 y 35 afnos
durante el primer semestre del afio 2010.

2. Objetivos Especificos

a) Estudiar el concepto de mercadeo viral y presentar antecedentes
histéricos, tipos y caracteristicas.



b) Describir el concepto de redes sociales, mostrar antecedentes histéricos

y exponer caracteristicas, mencionar usos de Facebook en mercadeo.

c) Establecer el segmento de mercado que utiliza Facebook, dentro de las

cuales se establezcan: edad, nivel de estudios, profesién u ocupacion.

d) Identificar la frecuencia de utilizacién y horario de acceso a Facebook en
Costa Rica en las personas con edades entre los 18 a 35 afos.

e) Determinar con que propésito las personas con edades entre 18 y 35

anos utilizan Facebook en Costa Rica.

f) Investigar qué tipo de promociones se ejecutan en Facebook en el primer
semestre del afio 2010.

g) Analizar el impacto que tienen las promociones mostradas en Facebook

(recordacion, gustos, preferencias) en la muestra estudiada.

D. ALCANCES Y LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

1. Alcances

Los aspectos que fueron contemplados en el presente seminario de
investigaciénradican en un analisis de la poblacién entre 18 y 35 anos de edad
que utiliza la red social Facebook, residentes en Costa Rica, y que,
consecuentemente, hayan observado promociones por este medio.

Aunado a esto, se incorporaron elementos teoricos con el fin de contribuir a
una mejor comprension de la tematica y de realizar un andlisis completo del

uso y las potencialidades de esta herramienta como nuevo medio publicitario.



2. Limitaciones

En el desarrollo del proyecto, se presentaron algunas limitaciones, las
cuales estuvieron relacionadas con aspectos intrinsecos de la investigacion,

los cuales se detallan a continuacién:

e Debido a que el tema de las redes sociales es muy reciente, para el
momento de la investigacion existia poca informacién teérica al
respecto, por lo que, se optd por enriquecerla recopilando los temas

mas sobresalientes.
¢ No existe un marco muestral que contenga la poblacién bajo estudio.

e Era un tema de estudio extenso y se dispuso de poco tiempo para

realizarlo.

e El andlisis de esta investigacion se encuentra sujeto al periodo en que
se llevd a cabo el estudio, esto puesto que, al ser un tema de indole

vertiginoso puede que la informacién varie en corto tiempo.

e No se dispuso de herramientas aptas para aplicar otro tipo de
metodologias de estudio, tales como grupos de enfoque o en general,
cualquier tipo de investigacién causal.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

En este capitulo se conoceran los diferentes conceptos tedricos que
ayudardn a una mejor interpretacion de la investigacién; para lo cual se
desarrollan definiciones que introducen el tema administrativo con un enfoque
mercadoldgico el cual priorizara los conceptos de promocion, ventas y estrategias,
para un analisis 6ptimo de la investigacion. Adicionalmente, se presenta una
descripcién general del marketing viral, el origen de las redes sociales asi como su
funcionamiento y su relacién con las promociones que se ejecutan por dichos

medios.

A. ADMINISTRACION

1. Definicion

La administracién es el proceso de disefiar y mantener un entorno en el
que, trabajando en grupos, los individuos cumplan eficientemente objetivos
especificos. (Koontz / Weihrich, 2004, p. 6).

La administracion es un proceso que involucra a todos los miembros de una
organizacién, los cuales, por medio de sus aptitudes y habilidades, contribuyen
al logro de los objetivos organizacionales.

2. Funciones de la Administracion
Las funciones de la administracién se han organizado en cinco actividades
basicas: planeacién, organizacion, integracion de personal, direccion y control.

Esta organizacion de los conocimientos facilita el andlisis de la administracién.



Dentro del concepto de administracién, se derivan una serie de areas, entre
ellas la mercadotecnia, la cual nace a raiz de las necesidades y deseos que el

ser humano expresa a través de constantes procesos de intercambio.

. MERCADOTECNIA

1. Definicion

Segun Kotler y Armstrong, (2008, p. 5), mercadotecnia, o0 marketing, es un
proceso mediante el cual las empresas crean valor para los clientes vy
establecen relaciones sélidas con ellos, obteniendo a cambio el valor de los
clientes.

Para Thomas C. O’Guinn, Chris T. Allen y Richard J. Semenik, (2007, p.20),
marketing es el proceso de planear y ejecutar la concepcidn, fijacion del precio,
promocion y distribucién de ideas, bienes y servicios, con el fin de crear
intercambios que cumplan con los objetivos individuales y organizacionales.

En términos generales, marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a
través de la creacion y el intercambio de productos y de valor con otros grupos
e individuos.

De la anterior definicién, y como conceptos de marketing relacionados, se

exponen a continuacién una serie de términos importantes:

a) Necesidades
Son estados de carencias percibidas. Incluyen necesidades fisicas,
sociales e individuales; y constituyen un componente basico del ser

humano.

b) Deseos
Son las formas que adoptan las necesidades humanas moldeadas por la
cultura y la personalidad individual, y se describen en términos de objetos

que satisfacen necesidades.



c) Demandas
Son los deseos respaldados por el poder de compra o poder adquisitivo.

d) Productos

Son cualquier cosa que se puede ofrecer en un mercado para su
atencién, adquisicién, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o
una necesidad.

Incluyen objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e

ideas.

e) Servicios
Cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra, y que
es basicamente intangible y no tiene como resultado la propiedad de algo.

f) Valor
Es la diferencia entre los valores que el cliente obtiene al poseer y usar

un producto y los costos de obtener el producto.

g) Satisfaccion

La satisfaccion del cliente es el grado en que el desempeno percibido de
un producto o servicio concuerda con las expectativas del comprador. Las
expectativas de los clientes se basan en experiencias de compra anteriores,
opiniones de terceros y en la informacién y promesas que ofrecen los

mercaddlogos.

h) Intercambio
Es el acto de obtener de alguien un objeto deseado mediante el
ofrecimiento de algo a cambio.



i) Hogar
La persona o conjunto de personas, con o sin vinculo familiar, que

ocupan en comun una vivienda principal o parte de ella y que consumen y
comparten alimento con cargo a un mismo presupuesto. Se exceptian

como miembros del hogar el servicio doméstico y los pensionistas.

El Consumidor

a) Conducta del consumidor
Segun O’Guinn, Allen y Semenik, (2007, p.174), la conducta del

consumidor se puede considerar como un proceso l6gico y secuencial que

culmina con que el individuo coseche una serie de beneficios de un
producto o servicio, que satisface las necesidades percibidas de esa
persona; o bien, todas aquellas actividades directamente involucradas en la
obtencién, el consumo y la destruccion de producto y servicios, incluyendo
los procesos de decision que preceden y siguen a estas acciones.

Los consumidores son seres psicolégicos, sociales, culturales, histéricos
y econdémicos al mismo tiempo, lo cual hace que su conducta sea
complicada, intensa y variada, determinandose asi el comportamiento de

compra.

b) Comportamiento de compra del consumidor

“El comportamiento de compra del consumidor se refiere a la forma en
que compran los consumidores finales -- individuos y hogares que
adquieren bienes y servicios para consumo personal--.” (Kotler/ Armstrong,
2008, p.128).

En las compras de los consumidores inciden factores culturales,
sociales, personales Yy psicolégicos, que determinan tanto sus
caracteristicas como su proceso de decision de compra.
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e Factores culturales
Incluye aspectos relacionados con la cultura, la subcultura y la clase social,
los cuales determinan los valores, percepciones e intereses de las

personas.

e Factores sociales
Comprende factores tales como la familia, los grupos de referencia o los

roles y estatus social de los consumidores.

e Factores personales
Incluye caracteristicas personales como edad y etapa del ciclo de vida,
ocupacion, situacion econdmica, estilo de vida, personalidad vy

autoconcepto.

e Factores psicologicos
Afectan también el comportamiento de compra aspectos como la
motivacion, percepcidén, aprendizaje y creencias y actitudes de los

consumidores.

c) Proceso de decisién del comprador

Segun Kotler y Armstrong, (2008, p.142), el proceso de decisién del
comprador consta de cinco etapas que a continuacion se detallan:

¢ Reconocimiento de la necesidad
Etapa en la que el comprador reconoce un problema o una necesidad, lo
cual puede ser provocado por estimulos internos, como sus necesidades

bésicas, 0 externos tales como la publicidad.

11



e Busqueda de informacién

Cuando el consumidor no percibe una opcién obvia para satisfacer su
necesidad, puede iniciar un proceso de busqueda de informacién que le
brinde el mejor beneficio o le permita elegir la mejor opcion. Las fuentes de
informacién pueden ser personales, como familiares 0 amigos, comerciales
como vendedores, publicidad o exhibiciones, publicas como medios

masivos de comunicacién o empiricas como su experiencia personal.

e Evaluacién de alternativas

Se refiere a la manera en la que el comprador procesa su informacion para
realizar la compra. La forma en la que el consumidor evalua alternativas de
compra depende del consumidor individual y de la situacién de compra
especifica, sin embargo es en esta etapa en la que el comprador califica las

marcas y desarrolla intenciones de compra.

e Decision de compra

La decision es la materializacién de la intencién de compra. Existen dos
factores que pueden interferir en la decision de compra: las actitudes de
otros o los consejos que pueda recibir que afecten su intencién de compra,
y factores de situacion inesperados como factores econémicos o laborales
que pueden incidir en su ingreso o estabilidad y determinar asi una decision

de compra.

e Comportamiento posterior a la compra

Después de comprar, el consumidor quedara satisfecho o insatisfecho, y
tendra un comportamiento posterior a la compra. Esto dependera de la
relacion que perciba entre sus expectativas y el beneficio obtenido
finalmente. El objetivo en esta etapa es lograr satisfacer al cliente y que la
compra se repita, de manera que se desarrolle una relacion redituable con
él, que permita conservarlo, desarrollarlo y obtener su valor por el mayor

tiempo posible.
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C. MERCADO

1. Definicion

“Un mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales
de un producto. Estos compradores comparten una necesidad o deseo
determinados que se pueden satisfacer mediante relaciones de intercambio.”
(Kotler / Armstrong, 2008, p.8).

“Un mercado es algo compuesto de individuos y organizaciones interesadas
en, y dispuestas a, comprar un bien o servicio para obtener beneficios que
satisfaran una necesidad o un deseo particular, individuos y organizaciones
que ademas tienen los recursos para efectuar tal transaccion.” (Walker/ Boyd/
Mullins/ Larréché, 2005, p.122).

2. Segmentacion de Mercados

Segun Kotler y Armstrong (2008, p.165), la segmentacion de mercado
consiste en dividir un mercado en grupos definidos con necesidades,
caracteristicas o comportamientos distintos, los cuales podrian requerir
productos o mezclas de marketing distintos.

La razon principal de intentar comprender las necesidades y el
comportamiento del cliente es la de proporcionar las bases para una
segmentacion eficaz.

La seleccibn del mercado — objetivo adecuado es de importancia
fundamental para el desarrollo con éxito de las estrategias de mercadeo.

Generalmente, hay grupos de clientes que pueden ser atendidos con un
solo producto. Si un grupo en particular puede ser atendido rentablemente por
una entidad bancaria, entonces se trata de un segmento viable del mercado, y
la entidad debe desarrollar un programa de marketing para atender a ese

grupo o segmento del mercado.
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Los criterios para que un segmento de mercado sea viable son:
conmensurable, significativo, alcanzable y sensible al marketing. A

continuacion se detallan cada uno de estos criterios:

a) Conmensurable

Para que un segmento potencial de mercado sea viable, debe ser un
segmento que se pueda medir en tamano y caracteristicas.

b) Significativo
Un segmento significativo es aquél que es suficientemente grande en

tamano y en potencial de crecimiento para justificar su ingreso a él.

c) Alcanzable
Que un segmento sea alcanzable implica que sea factible que la entidad

financiera llegue a él.

d) Sensible al marketing

Si la respuesta de un segmento a los cambios de la estrategia de
marketing no difiere de la de otros segmentos, entonces no hay necesidad
de atenderlo por separado.

3. Tipos de segmentacion

La segmentacién de mercados divide mercados grandes y heterogéneos en
segmentos mas pequenos a los cuales se puede llegar de manera mas eficaz
con productos y servicios congruentes con sus necesidades.

La segmentacion de mercados de consumo puede llevarse a cabo por
medio de variables geograficas, demograficas, psicograficas y conductuales,

las cuales se detallan a continuacioén:
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a) Segmentacién geografica

Requiere dividir un mercado en diferentes unidades geograficas tales

como naciones, regiones, estados, municipios, ciudades o vecindarios.

b) Segmentacién demogréfica

Consiste en dividir al mercado en grupos con base en variables
demogréficas tales como edad, sexo, tamano de la familia, ciclo de vida

familiar, ingreso, ocupacién, educacion, religion, raza y nacionalidad.

c) Segmentacién psicografica

Se refiere a la division de un mercado en diferentes grupos con base en
la clase social, el estilo de vida, o las caracteristicas de la personalidad.

d) Segmentacién conductual

La segmentacion conductual divide a los compradores en grupos con
base en sus conocimientos, actitudes, usos o respuestas a un producto.
Algunas variables consideradas en este apartado son el tipo de ocasién, el
beneficio buscado, el estatus del usuario, la frecuencia de uso, el estatus de
lealtad y la actitud hacia el producto.

Un instrumento de gran utilidad para lograr un conocimiento efectivo de
los segmentos de mercado es la investigacion de mercados, la cual se
incluye en el punto D de este capitulo.

Mezcla de Mercadotecnia
“Mezcla de marketing es la mezcla de las cuatro responsabilidades del

marketing, concepcion, fijacion de precios, promocion y distribucién, que se

utilizan para una idea, producto o servicio particulares.” (O’Guinn/ Allen/
Semenik, 2007, p.21).

Para Kotler y Armstrong (2008, p.52), la mezcla de marketing es el conjunto

de herramientas de marketing tacticas y controlables, producto, precio, plaza y
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promocion, que la empresa combina para producir la respuesta deseada en el
mercado meta.
Esta mezcla es conocida como las cuatro P: producto, precio, plaza y

promocion.

a) Producto
Se refiere a la combinaciéon de bienes y servicios que una empresa
ofrece al mercado meta. Incluye variables tales como variedad, calidad,

diseno, caracteristicas, marca, envase y servicios.

b) Precio

Es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el
producto.

Esta directamente ligado con la percepcién de valor que tiene el
consumidor sobre el producto. Algunas variables relacionadas al precio son:

descuentos, precio de lista, periodo de pago y condiciones de crédito.

c) Plaza
Incluye las actividades de la empresa que ponen el producto a
disposicién de los consumidores meta. Se refiere a variables tales como

canales, cobertura, surtido, ubicaciones, inventario, transporte y logistica.

d) Promocién

Comprende actividades que comunican las ventajas del producto y
convencen a los consumidores meta de comprarlo. Incluye variables como
la publicidad, ventas personales, promocién de ventas y relaciones
publicas.

“Un programa de marketing eficaz fusiona todos los elementos de la
mezcla de marketing en un programa coordinado y disefiado para alcanzar

los objetivos de marketing de la empresa al entregar valor a los
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consumidores. La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas que
la empresa utiliza para establecer un posicionamiento firme en su mercado
meta.” (Kotler/ Armstrong, 2008, p.53).

5. Mezcla de Promocion

De acuerdo con Kotler y Armstrong, (2008, p.363), se le llama mezcla de
promocion, o mezcla de comunicaciones de marketing, a la combinacién
especifica de publicidad, ventas personales, promocién de ventas, relaciones
publicas, y herramientas de marketing directo que una compania utiliza para
comunicar, de manera persuasiva, valor a los clientes y crear relaciones con

ellos.

a) Publicidad
Cualquier forma pagada de presentacion y promociéon no personal de
ideas, bienes o servicios, por un patrocinador identificado.

b) Promocion de Ventas

Son incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un

producto o servicio.

c) Relaciones Publicas

Se refiere a crear buenas relaciones con los diversos publicos de una
empresa, mediante la obtencion de publicidad favorable, la creacion de una
buena imagen corporativa, y el manejo o bloqueo de rumores, anécdotas o

sucesos desfavorables.

d) Ventas Personales

Presentacion personal que realiza la fuerza de ventas para efectuar una

venta y forjar relaciones con los clientes.
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e) Marketing Directo

Comunicacién directa con consumidores individuales seleccionados
cuidadosamente, para obtener una respuesta inmediata y crear relaciones
duraderas con ellos, mediante el uso de herramientas como teléfono,

correo, fax, email, Internet.

6. Estrategias de la Mezcla de Promocidn

Segun Kotler y Armstrong, (2008, p.369), existen dos estrategias basicas de
la mezcla de promocion: la promocién de empuje o la promocion de atraccién;
la diferencia entre ambas radica en el énfasis que se le da a las diferentes
herramientas especificas de promocién; igualmente se pueden utilizar de

manera conjunta, dependiendo del contexto especifico.

a) Estrategia de empuje

Estrategia de promocion que requiere del uso de la fuerza de ventas y
de la promocion comercial para empujar el producto a través de los canales
de distribucion, para incitarlos a que adquieran el producto y lo promuevan

ante los consumidores finales.

b) Estrategia de atraccién

Requiere de un gasto cuantioso en publicidad y en promocién entre los
consumidores, para crear una demanda que atraera los productos a través
de los canales de distribucién.

7. Promocion de Ventas y Publicidad

La promocion de ventas y la publicidad son dos herramientas que suelen
utilizarse en estrecha colaboracion; mientras que la publicidad ofrece razones
para comprar o adquirir un producto o servicio, la promocion de ventas ofrece

razones para comprar ya.
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a) Promocidn de ventas

“Formalmente definida, la promocion de ventas es la utilizacién de
técnicas de incentivo que crean una percepcién de un valor mayor de la
marca entre los consumidores, el comercio y los compradores de negocios.”
(O’'Guinn/ Allen/Semenik, 2007, p.649).

Como parte de la mezcla promocional, la promocién de ventas sirve a
distintos propdsitos, tales como: estimular la demanda a corto plazo, alentar
el cambio demarca, inducir la utilizacion a prueba, promover la
segmentacion del precio u obtener resultados inmediatos, a menudo
medibles.

La promocion de ventas dirigida al consumidor final puede incluir
objetivos estratégicos como estimular la compra a prueba, estimular las
compras repetidas, estimular compras mas grandes, introducir una nueva
marca o simplemente contribuir a la comunicacion integral de marca.

Incluye herramientas como cupones, muestras, ofertas de rebajas de
precios, concursos y sorteos, programas de lealtad y de frecuencia y
exhibiciones y demostraciones en el punto de venta.

e Cupones:
Son certificados que otorgan a los compradores un ahorro cuando
adquieren un producto o servicio especifico. Son la forma mas antigua y

mas utilizada de promocion de ventas.

e Muestras:

Son ofrecimientos de cantidades pequenas de algun producto, para
probarlo.

Pueden entregarse de puerta en puerta, enviarse por correo, repartirse en

el punto de venta, unirse a otro producto o incluirse en un anuncio.
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e Ofertas de rebajas de precio:

Ofrecen al consumidor un ahorro con respecto al precio normal de un
producto.

Es una herramienta directa que incrementa automaticamente el valor de

una marca conocida.

e Concursos y sorteos:

Proporcionan a los consumidores la oportunidad de ganar algo, como
dinero en efectivo, viajes, o alguna mercancia. En un concurso, los
consumidores compiten por el premio a base de cierta habilidad o
capacidad; en un sorteo, el azar determina al ganador o ganadores.

e Programas de lealtad o frecuencia:
Ofrecen a los consumidores descuentos o0 recompensas de productos
gratuitos por el uso repetido y/o constante de ciertos productos o servicios

de una empresa.

e Exhibiciones y Demostraciones:
Son promociones en el punto de venta (POP); se utilizan materiales en
exhibidores en pasillos y se ubican demostradores (as) que ofrecen pruebas

0 muestras gratis.

b) Uso de Internet y nuevos medios para implementar promociones de
ventas

En la actualidad las empresas pueden encontrar en Internet y medios
interactivos un canal no sélo para publicitarse, sino también para
promocionar y vender sus productos y servicios.

Thomas O’Guinn, Chris T. Allen y Richard J. Semenik, (2007, p.669)
comentan que existe una gran variedad de formas en las cuales se esta

utilizando Internet para implementar promociones de ventas. Primero, estan
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surgiendo companhias que proporcionan amplia visibilidad y accesibilidad a
sorteos; ademas, se estd utilizando Internet como un sistema de
distribucién de cupones.

También, se ha desarrollado el uso de quioscos interactivos en los
puntos de venta, que ofrecen a los consumidores tanto informaciéon como
incentivos. La promocion de ventas al comercio utiliza exhibidores o
anaqueles en el punto de compra, incentivos, descuentos o publicidad
cooperativa como formas de motivara los distribuidores, mayoristas vy
detallistas, para que mantengan existencias y muestren la marca de la

empresa en sus promociones de ventas en las tiendas.

8. Programa de Promocidén de Ventas

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2008, p.389), ademas de seleccionar
los tipos de promociones a utilizar, se debe definir un programa completo de
promocion de ventas.

Dicho programa consiste en determinar claramente varios aspectos como:

a) Magnitud del incentivo

Se requiere cierto incentivo minimo para que la promocién tenga éxito.

Se incluye aqui factores como el presupuesto de la promocion.

b) Condiciones de participacién

El incentivo puede ofrecerse al publico en general o sblo a grupos
selectos.

c) Canal de distribucién de la promocién

Cébmo promover y distribuir el programa promocional (cupones en el

punto de venta, por Internet o en un anuncio).
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d) Duracion
Si el periodo es muy corto podrian estarse perdiendo prospectos, si dura

demasiado podria perder su fuerza de incentivar la compra ahora.

e) Evaluacién:
Es importante medir los rendimientos de la inversién en la promocién;
una evaluacién comun consiste en comparar los niveles de ventas antes,

durante y después de la promocién.

9. Publicidad

La publicidad se encarga de comunicar el mensaje 0 mensajes deseados a
un publico o mercado meta, en concordancia con los objetivos de la
comunicacién integral de marca.

Al desarrollar un programa de publicidad, existen cuatro factores
importantes a considerar: los objetivos o propédsitos publicitarios, el
presupuesto publicitario la estrategia publicitaria y su evaluacion.

a) Objetivos Publicitarios

Un objetivo de publicidad, segun Kotler y Armstrong, (2008, p.371) es
una labor de comunicacion especifica a realizarse con un publico meta
dentro de un periodo especifico. Los objetivos de publicidad se pueden

clasificar segun su propésito primario en: informar, persuadir o recordar.

e Publicidad informativa:

Se utiliza para introducir un nuevo producto al mercado, sugerir nuevos
usos, informar sobre cambios en el precio, explicar cobmo funciona un
producto, describirlos servicios disponibles, corregir falsas impresiones o

expectativas o crear una imagen de la compania.
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e Publicidad persuasiva:

Busca crear preferencia de marca, provocar un cambio hacia la propia
marca, modificar percepciones del consumidor acerca de los atributos del
producto o persuadir a los clientes para recibir una visita de ventas.

e Publicidad de recordatorio:

Se interesa por crear y mantener las relaciones con el cliente, recordar a los
clientes que podrian necesitar el producto en el corto plazo, recordarles
ademas dénde comprar el producto o mantener el producto y/o la marca en

la mente de los consumidores.

b) Presupuesto Publicitario

Existen varios métodos para determinar el presupuesto de un plan
publicitario, tales como el método costeable, el del porcentaje de ventas, el
de paridad competitiva y el de objetivo y tarea; sin embargo, ante todo debe
privar la colaboracion de todos los departamentos involucrados en una
empresa, con el fin de poder establecer un nivel de gasto apropiado.

D. INVESTIGACION DE MERCADOS

Los mercaddlogos disponen de diversos instrumentos para obtener la
informacion que necesitan para desarrollar sus planes y acciones de marketing.
Uno de estos instrumentos es la investigacion de mercados, la cual es util para

analizar caracteristicas o variables del mercado.

1. Definicion
Para Kinnear y Taylor (2000, p. 6), la investigacion de mercados es el

enfoque sistematico y objetivo para el desarrollo y el suministro de informacién
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para el proceso de toma de decisiones por la gerencia de marketing. A
continuacion se clarifican los términos mas importantes de esta definicion.

Se dice que es sistematico porque existe un requerimiento de que el
proyecto de investigacién debe estar bien organizado y planeado: los aspectos
estratégicos y tacticos del diseno de la investigacion deben detallarse de
antemano, y también debe anticiparse la naturaleza de los datos a reunir y el
modo de analisis a emplear.

Enfoque objetivo implica que la investigacion de mercados trata de ser
neutral y no emocional en el desempefio de sus responsabilidades.

El término informacién se convierte en un elemento que distingue la
investigacion de mercados de la investigacion en otras areas; lo anterior debido
a que el propdsito principal de la investigacion de mercados es proporcionar
informacién, y no solamente datos, para el proceso de toma de decisiones
gerenciales.

Kotler y Armstrong (2008, p. 102), definen la investigacion de mercados
como el disefo, obtencion, andlisis y presentacién sistematicos de datos
pertinentes a una situacion de marketing especifica que una organizacién
enfrenta.

Segun estos autores, el proceso de investigacibn de mercados abarca
cuatro pasos: definir el problema y los objetivos de la investigacién, desarrollar
el plan de investigacién, implementar el plan de investigacion e interpretar e

informar los resultados.

E. PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Segun Kinnear y Taylor (2000, p. 62), el proyecto formal de la investigacién de
mercados puede considerarse como una serie de pasos llamados proceso de
investigacion.

Para realizar de manera eficaz un proyecto de investigacion, es esencial prever

todos los pasos y reconocer su interdependencia.
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A continuacién se desarrollan cada uno de los pasos del proceso de

investigacién de mercados.

1. Necesidad de Informacion

El primer paso es establecer cudl es la necesidad de informacién de una
investigacion de mercados.

En este punto, el investigador debe comprender a cabalidad por qué se
requiere dicha informacién, y el modo en el cual ésta facilitara el proceso de
toma de decisiones.

Si el proyecto de investigacibn debe suministrar cierta informacion,
pertinente para la toma de decisiones, también debe definirse de manera

precisa cudl es la necesidad de informacion de investigacion.

2. Objetivos de la Investigacion y Necesidades de Informacion

Una vez establecida con claridad la necesidad de informacién de
investigacién, el investigador debe especificar los objetivos de la investigaciéon
propuesta y elaborar una lista especifica de las necesidades de informacion.

Con frecuencia, los objetivos de la investigacion que se especifican en gran
detalle coinciden con una lista mas general de las necesidades de informacion;
en consecuencia, los objetivos de la investigacién ayudan a guiar el proyecto
de investigacion, dando una direccion a la informacién especifica que se

recolectara.

3. Diseno de la Investigacion y Fuentes de Informacion

Una vez definidos los objetivos del estudio y enumeradas las necesidades
de informacién, el paso siguiente consiste en disefar el proyecto formal de
investigacién e identificar las fuentes apropiadas de datos para el estudio.

En este punto se genera el plan basico que guia las fases de recoleccién y

analisis de datos del proyecto.
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Dentro de la investigacion de mercados se identifican tres tipos de
investigacién: investigacidbn  exploratoria, investigacion descriptiva e

investigacion causal.

a) Investigacién Exploratoria

Busca obtener informacion preliminar que ayude a definir el problema.
Es apropiada en las etapas iniciales del proceso de toma de decisiones y

para identificar cursos de accién alternativos.

b) Investigacién Descriptiva

También definida como investigacién concluyente; busca describir mejor
los problemas de marketing, situaciones o mercados. (Kotler / Armstrong,
2008, p. 103).Comprende determinar el grado hasta el cual se asocian las
variables de marketing.

c) Investigacién Causal

Busca describir las relaciones de causa y efecto presentes en el sistema
de marketing.

Las fuentes de datos pueden ser internas o externas a una organizacion.
Las fuentes internas incluyen estudios previos de investigacion y
losregistros de las empresas; las fuentes externas incluyen cualquier
informacién comercial, informes industriales e informes gubernamentales.

Estas fuentes de datos citadas anteriormente se pueden clasificar como
datos secundarios, los cuales consisten en informacién que ya existe por
haber sido recopilada para cualquier otro fin.

Los datos secundarios, segun Kotler y Armstrong (2008, p. 103), son un
buen punto de partida para una investigacion, y con frecuencia ayudan a
definir los problemas y objetivos de la investigacion.

Sin embargo, una investigacion concluyente precisa de la recoleccién de
datos primarios, los cuales consisten en informacion que se recaba para un
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proceso especifico, y que deben ser pertinentes, exactos, actuales y
objetivos.

4. Procedimiento de recoleccion de datos

Al desarrollar este punto, el investigador debe establecer un vinculo eficaz
entre las necesidades de informacién y las preguntas que se formularan.

La investigacién concluyente comprende un proceso sistematico y objetivo
a través del cual se toma una muestra del mercado objetivo y se miden sus
respuestas, utilizando una técnica estructurada de recoleccion de datos.

La principal fuente de datos primarios en una investigacion descriptiva son
los encuestados, miembros del segmento de mercado de quienes se requiere
informacion relevante para el proceso de investigacion.

Existen cuatro tipos de enfoques de comunicacion disponibles para obtener
datos de los encuestados: la entrevista personal, la entrevista telefonica, la

entrevista por correo y la entrevista en linea.

a) La Entrevista Telefénica

“En la entrevista telefénica, un entrevistador formula preguntas a uno o
mas encuestados a través del teléfono. De los medios tradicionales de
comunicacién, la entrevista telefénica es la que mas se utiliza, por sus
procedimientos eficientes y econémicos, y su aplicacién a una amplia gama
de necesidades de informacion” (Kinnear/ Taylor, 2000, p.326).

Al existir un menor grado de interaccién entre el entrevistador y el
encuestado, la entrevista telefénica reduce el potencial de sesgo, en
comparacién con la entrevista personal.

El instrumento utilizado para recolectar la informacion de los

encuestados es el cuestionario.
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b) EI Cuestionario

El cuestionario se define como un plan formalizado para recolectar
datos.

Por lo general, un cuestionario consta de cinco secciones: datos de
identificacion, solicitud de cooperacion, instrucciones, informacion solicitada
y datos de clasificacion. Seguidamente se hace una breve explicacién de

cada seccion.

e Datos de identificacion:
Primera seccion del cuestionario, incluye el nombre, direccién y nimero
telefénico del encuestado; ademas items adicionales como fecha y hora

de la entrevista, e identificacion del entrevistador.

e Solicitud de cooperacion:
Enunciado que busca conseguir la colaboracion del encuestado;
identifica al entrevistador y/o organizacién que realiza el estudio,
ademas de explicar el propdsito del estudio.

e Instrucciones:

Comentarios sobre coémo utilizar el cuestionario.

¢ [nformacion solicitada:

Constituye la parte principal del cuestionario.
e Datos de clasificacion:

Se relacionan con las caracteristicas del encuestado, y se recolectan al
final de la entrevista.

c) Disefo de la Muestra

Una muestra, segun Kotler y Armstrong (2008, p. 110), es un segmento

de la poblacion seleccionado para representar a toda la poblacién, para
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efectos de una investigacion de mercados. Idealmente, la muestra debe ser

representativa para que el investigador pueda estimar con exactitud las

ideas y conductas de la poblacién.

Se hace necesario clarificar algunos conceptos basicos de muestreo,

por ejemplo:

Poblacion:
Es el conjunto de todos los elementos definidos antes de la seleccion de
la muestra. La poblacién del estudio es el conjunto de elementos del

cual se selecciona la muestra.

Elemento:

Es la unidad acerca de la cual se solicita informacion.

Unidad de muestreo:
Es el elemento o elementos disponibles para su selecciéon en alguna

etapa del proceso de muestreo.

Marco muestral:

Es una lista de todas las unidades de muestreo disponibles para su
seleccidn en una etapa del proceso de muestreo.

El primer punto en el disefio de la muestra es que se requiere una
definicién precisa de la poblacién de la cual va a extraerse la muestra. El
segundo punto se refiere a los métodos utilizados para seleccionar la
muestra, los cuales pueden ser probabilisticos 0 no probabilisticos. El
tercer punto comprende el tamafo de la muestra.

La definicién de la poblacion debe realizarse en términos de elementos,
unidades de muestreo, alcance y tiempo.
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d) Procedimientos de Muestreo

Existen diversos procedimientos para seleccionar muestras; sin
embargo, inicialmente debe establecerse la diferencia entre una muestra
probabilistica y una muestra no probabilistica.

En el muestreo probabilistico cada elemento de la poblacién tiene una
posibilidad conocida de ser seleccionado para la muestra, y los elementos
de la muestra se seleccionan por medio de procedimientos estadisticos y
reglas mecanicas de decision.

Dentro del muestreo probabilistico se encuentran los siguientes tipos de

muestreo:

e Muestreo aleatorio simple:
Cada miembro de la poblacién tiene una probabilidad conocida e igual

de ser escogido.

e Muestreo estratificado:
Se realiza en dos etapas; en la primera la poblaciéon se divide en
estratos mutuamente excluyentes y colectivamente exhaustivos, y en la

segunda se toma una muestra aleatoria de cada estrato.

e Muestreo por conglomerados:

Muestreo en el cual los conglomerados o grupos de elementos se
seleccionan en forma aleatoria. Esta compuesto de dos pasos: 1) la
poblacion se divide en grupos mutuamente excluyentes y colectivamente
exhaustivos y 2) se selecciona una muestra probabilistica de los grupos.
En el muestreo no probabilistico la seleccion de elementos de la
poblacion se basa, en parte, en el juicio del investigador o del
entrevistador de campo.

Dentro del muestreo no probabilistico se encuentran:
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o Muestra por conveniencia:
Muestra que se selecciona con base en la conveniencia del
investigador, generalmente se selecciona a los miembros de la

poblacion de quienes es mas facil obtener informacién.

o Muestra por juicios:
Se selecciona con base en lo que algun experto considera que
determinadas unidades de muestreo o elementos contribuiran para

responder a la pregunta de investigacién inmediata.

o Muestra por prorrateo:
Muestra seleccionada a fin de que se ajuste a la poblacion en
caracteristicas de “control” pre-especificadas.

e) Tamano de |la muestra

La determinacién del tamano de la muestra se ve afectada por diversos
factores, tales como los objetivos del estudio, el costo involucrado, los
requisitos de tiempo, el tipo de analisis planeado y la existencia de errores
no muestrales. Los errores no muestrales pueden ser errores de no
respuesta, errores del entrevistador, errores en el procesamiento de datos y
errores en el andlisis de datos.

El célculo del tamafo de la muestra puede variar dependiendo del tipo
de muestreo utilizado, sin embargo, existe un principio que se aplica
independientemente, el cual dice que se debe especificar el nivel de
confianza y la precision deseados, y luego utilizar la férmula
correspondiente para encontrar el tamafio de la muestra. Las variables

utilizadas para el calculo del tamafo de la muestra son las siguientes:

o Nivel de confianza
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e Error maximo entre la muestra y el tamafio de la poblacion que se

acepta para un nivel de confianza establecido

e Desviacion estandar en la distribucién normal, que produce el nivel de

confianza deseado.
e Probabilidad de ocurrencia de un evento

e Probabilidad de no ocurrencia de un evento

f) Recopilacién de datos

El proceso de recopilacion de datos es fundamental y consiste en la
operacion decampo durante la cual los investigadores o encuestadores
hacen contacto con los encuestados, administran el instrumento de
recoleccion de datos, los registran y devuelven para su respectivo
procesamiento.

La recopilaciéon de datos difiere dependiendo del método utilizado, ya
sea la entrevista personal, la entrevista telefonica, la entrevista por correo,
la entrevista en linea o la observacién en la recoleccién de datos.

Sea cual sea el método utilizado, es necesario verificar que los datos de
los cuestionarios sean exactos y estén completos, y codificarlos para su

analisis.

g) Procesamiento de datos

Una vez registrados los datos, comienza el procesamiento de los
mismos. Se incluyen en este punto funciones de edicién y codificacion.

La edicién comprende la revision de los formatos de datos en cuanto a
legibilidad, consistencia e integridad.

La codificacion implica el establecimiento de categorias para respuestas

0 grupos de respuestas, de manera que los numeros puedan utilizarse para
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representar las categorias. En este punto, los datos estan listos para
procesarlos por medio de un computador.

Es posible utilizar hojas de calculo para el procesamiento de los datos,
pero es necesario realizarlo cuidadosamente y verificar posteriormente los
datos.

Utilizando un software adecuado, se generan los datos que

posteriormente seran analizados.

h) Andlisis de datos

Es importante que el analisis de datos sea consistente con los
requerimientos de informacion identificados en el paso dos del proceso de
investigacion.

El andlisis de datos es so6lo una de las muchas actividades que debe
realizarse correctamente para generar informacion pertinente para la toma
de decisiones.

Existen procedimientos de analisis univariado, bivariado y multivariado.
Ademas, procedimientos cuyo objetivo es describir el conjunto de datos
basado en la muestra disponible y los procedimientos cuyo objetivo es
hacer inferencias acerca de la poblacion de la cual se seleccioné el
conjunto de datos.

El andlisis univariado de datos consiste en analizar las variables
individualmente. La relacién de dos variables simultaneas se examina por
medio del analisis bivariado de datos; y las relaciones de mas de dos
variables simultaneas requieren el analisis multivariado de datos.

La seleccidén del procedimiento de analisis de datos depende del numero
de variables que se va a analizar simultdneamente, si el interés del estudio
se encuentra en la descripcion o en la inferencia, y del nivel de medicién de

la variable o las variables.
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i) Presentacion de los resultados

El paso final del proceso de investigacibn es la preparacién vy
preparacién del informe de investigacion.
Usualmente los resultados de la investigacion se comunican a través de

un informe escrito y una presentacién oral.
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CAPITULO 1lI

MARKETING VIRAL Y REDES SOCIALES

Este capitulo presenta cédmo se realiz6 la investigacion, las técnicas de
recoleccion de datos que se utilizaron para de esta forma proceder al analisis e
interpretacion de los resultados.

A. MARKETING VIRAL

El marketing viral o la publicidad virtual son términos empleados para referirse
a las técnicas de marketing que intentan explotar redes sociales y otros medios
electronicos para producir incrementos en "renombre de marca" (Brand
Awareness) o recordacién, mediante procesos de autorreplicacién viral analogos a
la expansion de un virus informdtico. Se suele basar en el boca a boca mediante
medios electronicos; usa el efecto de "red social" creado por Internet y los
modernos servicios de telefonia mévil para llegar a una gran cantidad de personas
rapidamente.

También se usa el término marketing viral para describir campafas de
mercadeo encubierto basadas en Internet, incluyendo el uso de blogs, de sitios
aparentemente basicos, y de otras formas de navegacion disefiadas para crear el
boca a boca para un nuevo producto o servicio. Frecuentemente, el objetivo de las
campanas de marketing viral es generar cobertura medidtica mediante historias
"inusuales”, por un valor muy superior al presupuesto para publicidad de la
compania anunciante.

El término publicidad viral se refiere a la idea que la gente se pasara y
compartira contenidos divertidos e interesantes. Esta técnica a menudo esta

patrocinada por una marca, que busca generar conocimiento de un producto o
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servicio. Los anuncios virales toman a menudo la forma de divertidos videoclips o
juegos Flash interactivos, imagenes, e incluso textos.

La popularidad creciente del marketing viral se debe a la facilidad de ejecucion
de la campana, su costo es relativamente bajo, (comparado con campanas de
correo directo), buen "targeting", y una tasa de respuesta alta y elevada. La
principal ventaja de esta forma de marketing consiste en su capacidad de
conseguir una gran cantidad de posibles clientes interesados, a un bajo costo.

La tarea mas dificil para cualquier compania consiste en adquirir y retener una
gran base de clientes. Mediante el uso de Internet y los efectos de la publicidad
por e-mail, los esfuerzos de comunicacion negocio-a-cliente (business-to-
consumer o B2C) consiguen mucho mayor impacto que muchas otras
herramientas. El marketing viral es una técnica que evita las molestias del spam:
impulsa a los usuarios de un producto servicio especifico a contarselo a sus
amigos. Esa es una recomendacion "boca a boca" positiva. Una de las
perspectivas mas exitosas que se han encontrado a la hora de conseguir esa base
de clientes es la llamada Comunicaciones de Marketing Integradas (Integrated
Marketing Communications, IMC).

1. Historia y Teoria de Funcionamiento

Algunos afirman que el término marketing viral fue acunado originalmente
por el capitalista de riesgo Steve Jurvetson en 1997 para describir la practica
de varios servicios libres de correo electrénico (como Hotmail) de anadir su
propia publicidad al correo saliente de sus usuarios; aunque el primero en
escribir sobre este tipo de marketing viral fue el critico Douglas Rushkoff en
1994 en su libro "Media Virus". La hipotesis es que si esa publicidad llega a un
usuario "sensible" (es decir, interesado en el producto ofrecido por Hotmail, el
correo gratuito), ese usuario "se infectard" (es decir, se dara de alta con una
cuenta propia) y puede entonces seguir infectando a otros usuarios sensibles.
Mientras cada usuario infectado envie en media el correo a mas de un usuario

sensible (es decir, que la tasa reproductiva basica sea mayor a uno), los
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resultados estandares en epidemiologia implican que el nUmero de usuarios
infectados crecera segun una curva logistica.

Si cada usuario manda correo a mas de un usuario sensible entonces en
teoria la campana durara eternamente, o por lo menos hasta que todos los
usuarios sensibles hayan recibido el mensaje. Incluso si dicho mensaje no se
envia con tanta frecuencia, seguira siendo enviado muchas mas veces de las
que lo fue inicialmente. Por ejemplo, si se evalla una campafna que empieza
enviando un mensaje a 100 usuarios. No todos ellos reenviaran el mensaje
original, pero algunos de ellos quiza lo hagan. Este "algunos" puede ser
comprobado mediante investigacion de mercado; por ejemplo que resulta ser
un 80%, y que cada uno de estos lo reenvian a tan solo un amigo. En ese
caso, 80 personas recibirdn un mensaje reenviado de "primera generacion".

De ahi, en cada generacion siguiente los mensajes reenviados iran
declinando mas o menos de forma exponencial, de forma que cada una sera

menor que la anterior, de esta forma:

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

80 64 51.2 140.96 | 32.76 | 26.21 | 20.97 | 16.77 | 13.42 | 10.73

Eventualmente la campana se extinguira. Puede investigarse la esperanza
de vida de una campafna semejante, pueden generarse formulas mas
complejas para calcular la expansion real, pero esta es la forma mas simple de
trabajo para la mayoria de departamentos de marketing. Asi que la campana
final habra supuesto el coste de enviar el mensaje a esos 100 usuarios, y el
resto (8357 en este ejemplo concreto) seran usuarios que han recibido la
campafa de marketing a través de métodos virales, normalmente sin coste

para la compaiia.

2. Caracteristicas del MercadeoViral Ejemplificadas en Casos Reales
A continuacién se presentan las caracteristicas mas relevantes al mercadeo
viral y como se han aplicado en casos exitosos:
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a) Tienen un bajo costo para el que lo crea
Gracias a que los virus son faciles de transmitir a los demas, utilizan los

recursos ajenos y las redes de comunicacién ya existentes, el mercadélogo
solamente tiene que crearlo y dejar que se empiece a transmitir, que tome
"vida propia".

Por ejemplo, ICQ: Este software creado por Mirabilis permite a sus
usuarios tener chats en tiempo real. Quizas es la herramienta mas popular
para comunicacion directa en Internet, y es un claro ejemplo de
"lanzamiento de producto” con marketing 100% viral. Es gratis pero para
que funcione tiene que haber por lo menos dos interlocutores. Por eso
cuando alguien descarga el programa, insta a sus amigos a que se lo
instalen y de esta forma poder comunicarse entre ellos, y asi
sucesivamente hasta contar con mas de 32 millones de usuarios en todo el
mundo.

Ademas Mirabilis facilita la recomendacion de su producto, mediante la
incorporacion de un botén en el ICQ para recomendar automaticamente el
programa a sus amistades. Pero no termina todo ahi, sino que ademas ha

creado una comunidad donde poder conocer a nuevos amigos/as.

b) Utiliza las redes de comunicacién existentes
El hombre por naturaleza es un ser social, cada persona cuenta con una

red de 8 a 12 personas entre amigos, familiares y colegas y dependiendo
de su lugar en la sociedad, tiene influencia en cientos y hasta miles de
personas. Un virus que aproveche estas redes esta destinado al éxito.

Por ejemplo, Hotmail: El clasico y mas conocido ejemplo del marketing
viral. Uno de los primeros servicios de correo gratuito. Su estrategia fue la
siguiente: Dar direcciones de correo electronico y servicios de forma
gratuita. Afadir un pequefio texto al final de cada mensaje enviado desde
hotmail en el que pone "Obtén tu cuenta de correo privada y gratuita en
www.hotmail.com. Alguien ve ese texto, le interesa y va por su cuenta de

correo, al enviar desde alli sus mensajes a sus amistades, va propagando
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el mensaje como un virus y va aumentando exponencialmente sus usuarios.

En su primer afio y medio, adquiri6 mas de 12 millones de suscriptores.

c) Es facil de transmitir
Para que los virus infecten a muchas personas, tienen que ser faciles de

transmitir, por ejemplo, un mail, la direccion de un sitio, una fotografia, entre
otros.

Por ejemplo, Amazon: Anima a sus clientes a que envien un libro como
un regalo a un amigo. Cuando el receptor recibe el libro regalo, el mismo
contiene un folleto publicitario que anuncia el servicio de amazon.com, su
programa de asociados regala comisiones a los sitios web que les remiten
clientes a través de enlaces, motivando a miles de sitios web a promocionar

de forma gratuita Amazon.

d) Ofrece productos o servicios
Una de las palabras mas poderosas para un mercadoélogo es "Gratis".

La mayoria de lo que se promueve mediante virus son productos o servicios
gratis. Esto sirve de gancho para atraer a los consumidores, quienes al
navegar en los sitios encuentran otras cosas que quieren y que si cuestan.

Por ejemplo, Geocities: Permite a la gente crear su web personal de
forma gratuita. Cuando los usuarios construyen un sitio web, lo
promocionan para que lo visiten otros usuarios y amigos y de esta forma
van expandiendo el conocimiento de Geocities, indicando que también
pueden tener su pagina de forma gratuita. Ademas en cada pagina creada
aparece un logo flotante de GEOCITIES, ya que si alguien llega a la pagina
por casualidad y no por el boca-oreja, también sepa que esta en
GEOCITIES.
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e) Toma ventaja de los recursos ajenos
Los virus mas exitosos usan los recursos de los demas para ser

transmitidos. Un ejemplo son los programas de afiliacion que ponen texto o
ligas con gréficas en sitios de otras personas.

Por ejemplo, EFAX.com: Obtuvo mas de 300.000 suscriptores en 8
semanas al proporcionar de forma gratuita un servicio de entrada de fax. Su
servicio ofrece a sus suscriptores un nimero gratuito de teléfono personal
donde cualquiera puede enviarte un fax. El fax es enviado como un archivo
adjunto a tu direccibn de correo electrénico donde puedes verlo e

imprimirlo.

f) Crece facilmente
Igual que un fuego en el bosque, el método de transmision de los virus

debe permitirles crecer facil y rapidamente.

Por ejemplo, Scopemouthwash (www.scope.pg.com/): Realiz6 unas
unidades publicitarias que permitian a los consumidores enviar un "beso"
animado y personalizado a sus amigos. El mensaje reforzaba la marca de la
empresa atrayendo mas gente que habia recibido el mensaje, para envialo
también a sus amigos.

Ya que cuando alguien recibia el beso, tenia la opciéon también, de
personalizar su propio mensaje y enviarlo a sus amigos. Segun los estudios
y analisis que se realizaron, confirmaron que un elevado porcentaje de
personas lo hicieron. Toda esta accién de marketing viral se tradujo en un
considerable incremento en el reconocimiento de la marca y un incremento

en la cantidad de intentos de compra.

g) Explota las motivaciones y comportamientos comunes.
Cuando un virus apela a las motivaciones humanas mas comunes como

el deseo de ser conocidos, de tener mas o de ser el primero en algo tendra
mas posibilidades de éxito.
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Por ejemplo, la publicidad de Tic Tac consiste en un video que se envian
las diferentes personas por correo, se transmite en youtube y se postea en
las redes sociales de una persona haciendo musica con cajitas de Tic Tac.
Este es un mensaje agradable que genera simpatia entre los usuarios de
Internet y por ende es propenso a ser compartido.

h) Crece en forma piramidal
Una persona le cuenta a dos, esas dos le cuentan a otras, entre otros.

Por ejemplo, los grupos y clubes de fans de Facebook. Una persona se
une a un grupo y algunos de sus amigos comparten interés por el tema.
Entonces, ya sea porque esta persona les recomienda a otros que se unan
0 porque sus amigos ven en las notificaciones de que la persona se uni6 en
la pagina de inicio, se unen y empieza el ciclo de nuevo. Por eso los grupos
van creciendo en forma exponencial. En poco tiempo un grupo que inicié

una persona tiene cientos de miles de integrantes.

i) Permite la interaccion entre la empresa y sus clientes potenciales mas
facilmente que el marketing tradicional
Las personas no sélo pueden compartir facilmente un mensaje sino que

también pueden aportar mas informacién, opiniones y nuevas ideas.
Muchas de las promociones en las redes sociales que consisten en hacer
una pregunta o una solicitud y dejar que los usuarios contesten.

Por ejemplo, la promocidén de Gollo para rifar entradas para el concierto
de Joaquin Sabina. Esta promocion consiste en unirse al club de fans de
Gollo en Facebook y poner la frase favorita de una cancién de Sabina ahi
para participar en la rifa de entradas del concierto. Otro ejemplo, es una
promocion similar de Rostipollos. Esta consistia en poner una foto con la
vaca de ceramica de Rostipollos y agregar un slogan. La foto que obtuvo

mas votos se gan6 una comida en uno de los restaurantes de la cadena.
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Gollo

WEnvenidos

vas
tes alas 15:46 - Comentar - Me gusta * Compartir
£ A 10 personas les gusta esto.

) Ver los 35 comentarios

m

scripe un comentario...

Gollo SETIMO DiA: Participd en el sorteo de 5 entradas dobles por dia. Desde estt
Lunes 3 hasta el 11 de Mayo (dias habiles), tenés la oportunidad de ganar una
entrada doble para el concierto de Sabina. Solamente etiquétate en una foto y
déjanos la frase de tu cancidn favorita de Sabina. Suerte :)

Concurso Sabina SETIMO DiA

E

24 fotos nuevas
ElM

Eh A5l personas les gusta esto.

a las 15:29 - Comentar * Me gusta * Compartir

] Ver los 51 comentarios

j) Eacilita la investigacién de mercados
Permite conocer caracteristicas, gustos e intereses del mercado meta de

forma sencilla.

Por ejemplo, los perfiles de las redes sociales contienen datos
demograficos de los usuarios. También la popularidad de clubs de fans y

grupos permite conocer algunas prioridades, gustos e intereses de las
personas.

k) Facilita las relaciones publicas ya que permite generar una relacion mas
estrecha entre cliente y empresa u organizacion

Como se caracteriza por ser un medio mas interactivo, permite que se

de comunicacion de ambas partes de forma sencilla y no sélo se limita a

transmitir mensajes de la empresa u organizacién a sus clientes como
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predominaba en el pasado. Facilita la retroalimentacion permitiendo que las
empresas adapten sus mensajes y productos a sus clientes.

Por ejemplo, la campana de la Coca Cola en Myspace. La Coca Cola
emite ejemplos y opiniones acerca de la felicidad que es la base de sus
campafnas actual pero le permite a las personas que compartan sus
opiniones y ejemplos del tema también.

[) Complica las relaciones publicas
Los mensajes por parte de las empresas usualmente son estudiados y

aprobados por muchas personas, pero es dificil controlar que el contenido y
forma de los mensajes de los usuarios sea apropiado.

Por ejemplo, noticias compartidas en por el periddico La Naciéon o
Telenoticias en Facebook. Ante algunos temas las personas comparten
opiniones fuertes y palabras poco apropiadas y esto se puede llegar a

relacionar con el medio de comunicacion que fomento las discusiones.

Tipos, Métodos y Barreras

Tipos de campana viral

a) Pasalo

Un mensaje que alienta al usuario a pasarlo a otros. La forma mas burda
del mismo son las cadenas de correo, que incluyen una peticion al usuario a
reenviar el mensaje. Son mas efectivos los videoclips cortos con contenido
humoristico, que la gente reenvia de forma espontanea. Muchos de ellos
empiezan su vida como anuncios de TV, y circulan por Internet a través de
boca a boca. La cantidad de gente que recibe el mensaje de esta forma
suele ser mucho mayor que la de gente que vio el anuncio en su forma

original.
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b) Viral incentivado

Se ofrece una recompensa por reenviar el mensaje o por dar la direccion
de correo de alguien. Es una forma de incrementar las posibles direcciones
de envio de forma drastica. Sin embargo, es mucho mas efectivo cuando la
oferta requiere que un tercero haga algo.

La mayoria de concursos online ofrecen mas posibilidades de ganar por
cada direccién que se aporte de un tercero; pero cuando se requiere que
dicho tercero participe para que el primero consiga esa posibilidad extra de
ganar, la probabilidad de que se produzca dicha participacién es mucho

mayor.

c) Marketing encubierto

Un mensaje viral que se presenta como una pagina, actividad o noticia
atractiva o inusual, sin referencias claras a poner un enlace o pasarlo. En el
marketing encubierto no es inmediatamente aparente que se esté
realizando una campana de marketing. Se realiza un esfuerzo especial para
que parezca que el descubrimiento es espontaneo e informal, para
promover el comportamiento memético natural. "Pistas" en el mundo real,
como grafitis que aparecen en ciudades con palabras clave virales, se usan
de forma frecuente para impulsar a la gente a investigar el "misterio"
mostrado. Esta puede ser la forma de marketing viral mas dificil de
identificar como tal, debido a la gran cantidad de contenido inusual e
interesante que existe en Internet, especialmente porque las companias
intentan imitar el estilo y contenidos de sitios web amateurs y auténticos

movimientos.

d) Clubes de fans 0 asociaciones amigas

Suponen la traslaciéon del fenédmeno de "club de fans" de cantantes,
actores o deportistas al mundo de las empresas o de alguno de sus
productos. En esta estrategia algun usuario crea todo el entorno propio de
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un club de fans (pagina web, foro en internet, canal de microblogging, entre
otros.) para comentar las promociones de la empresa/producto y atraer las
criticas a la misma donde son "explicadas" y "justificadas". De esta forma se
busca transmitir una imagen de que la informacion transmitida no proviene
de la misma empresa (lo cual es especialmente valioso cuando se trata de
justificar deficiencias en la empresa o explicar las condiciones ocultas en las
campafas promocionales) sino de usuarios de la misma. Ademas, al atraer
a personas a las que podria no llegar el mensaje publicitario (o darle menor
credibilidad por venir de la empresa) se produce el efecto amplificador de
otras estrategias de marketing viral. En algunos casos se lleva a cabo por
personas ajenas a la empresa, a las que ésta recompensa de forma directa
0 con promociones especiales y en otros por el mismo entorno de la
empresa. Suele cuidarse mucho que no se puedan conocer los vinculos
entre los "clubes de seguidores" y la propia empresa.

e) Marketing del rumor

Se entiende como tal a anuncios, noticias o mensajes que rozan los
limites de lo apropiado o de buen gusto. La discusion de la controversia
resultante genera publicidad en forma de rumores y boca a boca. Por
ejemplo, antes de la comercializacién de una pelicula algunas estrellas de
cine de Hollywood se casan, se divorcian, son arrestadas o se ven

envueltas en alguna controversia que desvia la atencién hacia ellas.

f) Base de datos gestionada por el usuario

Los usuarios crean y gestionan sus propias listas de contactos usando
una base de datos ofrecida por un servicio online. Al invitar a otros
miembros a participar en su comunidad, los usuarios estan creando una
cadena de contactos viral y autorreplicada que crece de forma natural y
alienta a otros a registrarse. Ejemplos de servicios semejantes incluyen

servicios de empresas de contactos como eCrush, servicios de contactos
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empresariales como Plaxo, y otras bases de datos sociales como Evite y

Classmates.com.

Métodos de Transmision

La transmision del marketing viral puede ocurrir de varias formas:

a)

Web a boca: escribiendo en un formulario basado en Web que convierte
la informacion entrada en un mensaje de correo enviado a los
destinatarios indicados. Por ejemplo, es frecuente en los sitios web de
periédicos y agencias de noticias que se incluya en cada articulo un
enlace para enviarselo a un amigo de forma automatica. De esta forma

se convierte toda la informacion en el articulo en un mensaje de correo.

Email a boca: Un tipo muy comun; consiste en el reenvio espontaneo de
mensajes de correo, como bromas, pasatiempos y fotos

"comprometidas".

Boca a boca

Mi a boca: quiza la forma de transmision con una mayor velocidad de
crecimiento, consiste en el envio de hiperenlaces mediante programas
de mensajeria instantanea (Ml, de Instant Messaging) como por ejemplo
Jabber, AIM, ICQ, MSN, Yahoo o Google Talk. Este método es popular
entre mucha gente joven, y es mas probable que confien en un enlace
enviado por un amigo mediante MI que si el mismo amigo lo enviara por

email.
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e)

Premiar las referencias: A veces las companias de marketing ofrecen
recompensas por enviarles direcciones de usuarios, favoreciendo

cualquiera de los métodos comentados anteriormente.

Protocolo de comunicaciones: En radioaficion, los operadores en cada
lado de la conversacidn suelen intercambiar tarjetas QSL. El protocolo
de comunicaciones establece que cada persona enviara su informacion
QSL a la otra. Si esa informacién incluye un intercambio de tarjetas QSL
previas, entonces la base de direcciones del intercambio crecera de

forma exponencial.

Bluetooth: El uso extendido de teléfonos moviles con soporte Bluetooth
(lo que permite una comunicacién gratuita entre los mismos) permite que
se transmita de forma viral entre terminales todo tipo de contenidos,

incluyendo videos promocionales.

5. Barreras para el Marketing Viral

a)

Tamano: Si el contenido viral es un videoclip o un fragmento de video,
puede ser demasiado grande para que lo reciba el destinatario. Sin
embargo, las nuevas tecnologias estan eliminando ese problema, a
medida que las conexiones de Internet se hacen mas rapidas y las

direcciones de correo pueden contener cada vez mas datos.

Formato del medio: Una campafa de marketing viral no tendra éxito si el
mensaje esta en un formato que la mayoria de gente no pueda usar; por
ejemplo, si se usa un software en concreto que no sea de uso

generalizado.
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c) Fichero anexado de correo: Mucha gente recibe marketing viral mientras
esta en la oficina, y el software antivirus o el firewall de la compania

pueden interceptarlos y evitar que se reciban.

d) Sistema de referenciacion farragoso: Para que una campana viral tenga
exito, debe ser sencilla de usar. Por ejemplo, si la promocién es algun
tipo de juego o competicion, pedir que se introduzca una direccién de
correo de una tercera persona debe ser una opcion al acabar de jugar,
no una condicién previa para poder hacerlo.

e) Sabotaje: El descubrimiento de la naturaleza mercantil de una campana
popular puede hacer que las redes sociales empleadas pasen a informar
a la gente de dicha intencién comercial, promoviendo un boicot formal o
informal contra la compania o producto en cuestidn, especialmente en el

caso de campanas de marketing encubierto.

B. REDES SOCIALES

1. Antecedentes

Ante la singularidad del ser humano del gusto de relacionarse y ademas de
la formacién de una comunidad, los individuos se han visto ante la necesidad
de la formacién de redes de distintos tipos. Cuestiones que al inicio eran muy
tangibles donde predominaba el aspecto de conocimiento fisico y una
comunicacién de “cara a cara” con las personas.

El auge de la Internet de forma paralela con la evolucion humana permitié
una mezcla para asi formar lo que hoy se conoce como redes sociales. Si bien
éstas, a lo largo de la historia, ya habian sido tratadas por la sociologia, se
encontraban limitadas en un plano presencial. No obstante, hoy dia en el
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lenguaje comun al hablar de redes sociales automaticamente se piensa en lo
informatico, en perfiles, en comunidades establecidas en lo intangible de la red.

Todo ello ha representado un auge en el plano informatico donde dia con
dia surgen diferentes sitios Web de redes sociales que promueven un mejor
acercamiento respecto a situaciones o personas de interés personal o
colectivo.

Las redes sociales son “lugares en Internet donde las personas publican y
comparten todo tipo de informacion, personal y profesional, con terceras
personas, conocidos y absolutos desconocidos.” (Celaya, 2008, pag. 67). Estas
han sido de acompafamiento absoluto junto con el desarrollo de la Internet
puesto que esta ha surgido como un area a explotarse multidisciplinariamente.

Ante el exceso de redes en la Internet, para la presente investigacion se
opta por el estudio del alcance publicitario en redes generalistas. Esta
denominacion se basa en la diversidad de usuarios que no cuentan con un
perfil en particular sino que cada uno es desarrollado a conveniencia del
individuo y este decide la permanencia en grupos y subgrupos que permiten
definir sus gustos y preferencias.

Para un mejor entendimiento del desarrollo de estas redes generalistas, se
ha optado por el estudio de Facebook y asi optimizar el grado de evaluacién al
encontrarse limitados los usuarios a solamente esta red. Facebook fue “creada
en febrero de 2004 con una inversién de 500.000 délares... Con un crecimiento
de 250 000 nuevos miembros al dia durante el pasado 2007, se ha convertido
en muy poco tiempo en la red social de referencia en todo el mundo” (Celaya,
2008, pag 85). Esta ve su origen en el ambito universitario (Harvard University)
con Mark Zuckerberg. “Facebook es el término utilizado en inglés para referirse
a la memoria anual en un centro educativo, en el que suelen salir fotografiados
todos los alumnos de cada curso escolar’ (Rojas Orduna, 2007, pag. 23). Esta
red acumula a sus usuarios en cuestiones de intereses personales pero
también de historial académico, laboral y de habitacién actual, con lo cual se
produce una segmentacion que promueve la clasificacion del usuario.
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2. Definicion

Una red social, es toda estructura social, grupo de individuos, comunidades
u organizaciones que se relacionan entre si, para compartir gustos o
preferencias o cualquier otro aspecto que sea de interés comunitario.

Dentro de las redes sociales se comparte un sinfin de informacion, datos,
conocimientos entre los individuos, de forma tal que existen beneficios
colectivos, ya que las redes implican el compartir informacién, ayudar y ser
ayudado.

Si se habla de Internet, las redes sociales son paginas que permiten a las
personas conectarse con sus amigos e incluso realizar nuevas amistades,
compartir contenidos, interactuar y crear comunidades sobre intereses
similares: trabajo, lecturas, juegos, amistad, relaciones amorosas, entre otras
cosas. Pero las redes sociales dentro de Internet no solamente sirven para
interactuar entre amigos, sino para fines politicos, laborales, culturales vy

sociales.

3. Historia

Entre 1997 y 2001, AsianAvenue, Blackplanet y MiGente permitian a los
usuarios crear relaciones personales y profesionales, creando perfiles que
permitian a los usuarios identificar amigos en sus redes sin pedir la aprobacién
de esas conexiones.

Desde ese momento otras redes se han creado, unas permanecen y otras
han desaparecido. Segun la zona geografica, el lider puede ir cambiando, pero
hasta el 2009 los principales competidores a nivel mundial eran: Hi5, MySpace,
Facebook, Tuenti, Twitter y Orkut.

4. Facebook
Facebook es un sitio Web que fue creado originalmente por Mark

Zuckerberg para apoyar a las redes universitarias, en 2004 los usuarios del
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sitio estaban obligados a proporcionar las direcciones de correo electronico
asociada con las instituciones educativas, lo cual llevé a Facebook a ser un
modelo de acceso relativamente cerrado, por lo que los usuarios tenian la
percepcién de la Web como un sitio privado de una comunidad demogréfica
cerrada. Posteriormente se ha ampliado para incluir a los estudiantes de
secundaria, profesionales, y finalmente todos los usuarios potenciales de
Internet. En Facebook los usuarios sélo pueden hacer publicos sus perfiles a
otros usuarios del sitio y crear aplicaciones, lo que permite a los usuarios
personalizar sus perfiles y realizar otras tareas.

A mediados de 2007 lanzé las versiones en francés, aleman y espafnol para
impulsar su expansion fuera de Estados Unidos, ya que sus usuarios se
concentran en Estados Unidos, Canada y Gran Bretana. En enero de 2010,
Facebook contaba con 380 millones de miembros, y traducciones a 70 idiomas.

a) Servicios que ofrece

e Lista de Amigos: el usuario puede agregar a cualquier persona que
conozca y esté registrada, siempre que acepte su invitacion. En
Facebook se pueden localizar amigos con quienes se perdié el contacto
0 agregar otros nuevos con quienes intercambiar fotos 0 mensajes. Para
ello, el servidor de Facebook posee herramientas de busqueda y de

sugerencia de amigos.

e Grupos y Paginas: reune personas con intereses comunes. En los
grupos se pueden anadir fotos, videos, mensajes, entre otros. Las
paginas, se crean con fines especificos, bajo una normativa especial
entre lo que se incluye la prohibicibn de grupos con tematicas
discriminatorias o que inciten al odio y falten al respeto y la honra de las
personas. Si bien esto no se cumple en muchas ocasiones, existe la

opcién de denunciar y reportar los grupos que vayan contra esta regla,
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por lo cual Facebook incluye un link en cada grupo el cual se dirige

hacia un cuadro de reclamos y quejas.

Muro: el muro (wall en inglés) es un espacio en cada perfil de usuario
que permite que los amigos escriban mensajes para que el usuario los
vea. Solo es visible para usuarios registrados, muro permite ingresar

imagenes y poner cualquier tipo de logotipos.

Fotos: Segun Facebook, hay:

1) 5 mil millones de fotos de usuario.

2) 160 terabytes de almacenaje.

Regalos: los regalos o gifts son pequefos iconos con un mensaje. Los
regalos dados a un usuario aparecen en la pared con el mensaje del
donante, a menos que el donante decida dar el regalo en privado, en
cuyo caso el nombre y el mensaje del donante no se exhibe a otros

usuarios.

Aplicaciones: Son pequenas aplicaciones con las que se puede escoger
diferentes opciones. “Galleta de la suerte”, “Quien es tu mejor amigo”,
“Test de personalidad”, entre otros.

Juegos: la mayoria de aplicaciones encontradas en Facebook se
relacionan con juegos de rol, trivias y pruebas de habilidades. Algunos
de los mas utilizados y famosos son Farmville, Mafia Wars y Playfish,

entre otros.

Segun las estadisticas, en Febrero del 2010, Facebook presentaba més
de 400 millones de usuarios registrados alrededor de todo el mundo.
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c)

Después de su traduccion a idiomas diferentes del inglés, Facebook no
solo ha crecido en usuarios, sino que ha transformado la forma en la que

las personas utilizan Internet.

Puntos negativos

Efectos psicoldgicos, principalmente en las personas mas jévenes que
utilizan dicha red social.

En el momento de aceptar el contrato de términos de uso de la
comunidad, el usuario cede la propiedad exclusiva y perpetua de toda la
informacién e imagenes que agregue, a la misma. Y aunque el director
ejecutivo Mark Zuckerberg, declard, para tranquilizar a los usuarios, que
"nunca se utilizara esta informacién fuera del servicio Facebook", la red

social obtiene facultad de utilizar esta informacién como desee.

Si se quiere dar de baja una cuenta, el proceso es muy largo, debido a
que Facebook la mantiene activa "en caso de que el usuario decida
reactivar su cuenta", y asi mismo mantiene copias de esa informacién
indefinidamente. Y en caso de defuncion del usuario, su cuenta es
mantenida "activa bajo un estado memorial especial por un periodo
determinado por nosotros para permitir a otros usuarios publicar y ver

comentarios.

Cdémo funciona el marketing viral en Facebook

Las empresas y organizaciones forman grupos en Facebook. Un grupo

en da las opciones de clasificacion, para mostrar si pertenece a la categoria

de negocios, de arte y entretenimiento, entre otras; de ser abierto o cerrado,

es decir, que los que quieran pertenecer a él puedan entrar liboremente o

tengan que ser invitados por los administradores; y otras caracteristicas que
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le definen el perfil. De esta forma se van segmentando y la gente puede
mirar sélo lo que le interesa.

Y, ademas del tipo, cada grupo puede tener diferentes aplicaciones,
siendo las mas comunes las fotos, en donde muestran sus productos,
eventos y servicios; la descripcion, en donde explican quiénes son y cuales
son sus objetivos; los videos; el muro, que es un espacio en el que pueden
escribir los integrantes y dar sus opiniones; la seccion de noticias, en la que
cuentan lo ultimo sobre la organizacion; y el tablero de discusion, en el que
se proponen temas para hacer debates sobre ellos.

Es un ejemplo perfecto para describir la Web 2.0, en la cual la
interaccidbn se convierte en protagonista. Todos opinan, suben fotos,
cuentan sus experiencias, muestran lo que tienen para ofrecer, hay
comunicacién multidireccional, haciendo uso de los recursos multimedia
que ofrece la tecnologia.

De esta forma, las empresas extraen informacion de los usuarios,
conocen gustos y costumbres, saben cuales son sus intereses, tienen las
opiniones en bandeja de plata, y asi pueden analizar estos datos junto con
las tendencias del mercado y ofrecer los productos y servicios que piden
sus clientes.

Ademas, pueden al mismo tiempo dar a conocer su marca corporativa,
promover sus productos, contar quiénes son, llegar a personas que jamas
contactarian fisicamente por limitaciones geograficas o de cualquier otro
tipo. Facebook traspasa todas las fronteras: de lugar, raciales, religiosas,
culturales, de lenguaje, de edad y de sexo. Unos amigos se conectan con
otros y asi sucesivamente, se convierte en una red de infinitos sentidos y
posibilidades.

Las caracteristicas anteriores muestran cdmo se consigue de manera
mucho mas facil y rapida lo que las empresas han tratado de buscar
siempre con procesos largos y costosos, que se resumen en bases de
datos, informacion sobre sus clientes que les sirve para producir lo que pide
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el mercado, ademas de llegar a publicos enormes y tener un espacio para
mostrar su imagen y productos.

Pero hay que agregarle el componente econdmico, en el que las
ventajas son evidentes. Todo lo que se ha dicho se hace con unos costos
bajisimos, cuando los hay. Crear el grupo no tiene ningun costo, y los
integrantes empiezan a multiplicarse si tienen interés en el area. Asi, se
establece comunicacién directa, se les pueden mandar mensajes en los que
se les informa de nuevos productos, lanzamientos, eventos y noticias en
general. Es un correo directo gratuito y dirigido a las personas correctas.

Ademas, hay otra modalidad en la cual las personas pueden hacerse
fans de empresas, grupos de musica, peliculas, entre otros. En este caso,
en el perfil del usuario sale de quién es fan, creando un espacio publicitario
gratuito para la organizacion, que sera visto por todos aquellos que visiten
la pagina de esta persona. Es free press al estilo mas moderno.

Facebook ha querido sacar el mayor provecho de su aplicacién al
marketing y los alcances que ha demostrado. Por ello lanzé Facebook Ads,
alternativa de publicidad en linea, que es una plataforma que ofrece dos
alternativas: Paginas de Facebook, para crear un buen perfil de negocio, y
Anuncios Sociales, que utilizan la plataforma de esta red para crear
campanas publicitarias introduciendo los datos especificos de lo que se
desea para llegarle al publico adecuado, una opcién parecida a lo que
ofrece Google pero con muchas mejoras.

Aunque no todas las empresas participan de esta red, ni siquiera todas
las grandes, si es posible encontrar perfiles y grupos de organizaciones no
gubernamentales, campanas, discotecas, restaurantes, publicaciones,
personajes y productos de todo tipo.

Las empresas de hoy tienen todas las posibilidades de aprovechar el
universo que se abre con esta tendencia. Conocimiento de los clientes,
comunicacién directa con ellos y con otros potenciales, presencia de su
marca en espacios de personas de todo el mundo, mensajes que pasan de

boca en boca y de pagina en pagina.
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d) Publicidad en Facebook
Segun la pagina oficial de Facebook, muestra las caracteristicas de

cémo es el funcionamiento de la publicidad y se destacan los siguientes

puntos:

e Los anuncios de Facebook estan pensados para presupuestos
publicitarios mensuales inferiores a 30.000 délares. Se trata de anuncios
que se pueden crear facilmente utilizando la propia cuenta de Facebook.

e Se puede seleccionar el publico objetivo del anuncio basandose en:
ubicacion, sexo, edad, estado civil, puesto de trabajo, lugar de trabajo,
universidad o en una palabra clave. Al seleccionar cada criterio de
segmentacion, se exhibe el nimero aproximado de usuarios que abarca

el publico objetivo.

e Los anuncios de Facebook no tienen un costo establecido.

e Los anuncios de Facebook se muestran en la columna derecha de las
paginas de Facebook, dentro del espacio para anuncios. En el espacio
para anuncios se pueden mostrar hasta tres anuncios al mismo tiempo
en una pagina determinada. Estos espacios de la parte derecha pueden
incluir tres anuncios de Facebook o un anuncio de Facebook y un
banner publicitario. En este caso, el banner publicitario siempre
aparecera debajo del anuncio de Facebook. Ejemplo de ello se puede

observar en el siguiente ejemplo:
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s * Comentar * Me qusta - Comparti

Santo Domingo
Hered, Costa Rica, P.0. BOX 22-
3100

MBioparque Canal de la Editorial INBio en Youtube
[

Teléfono: ; -
(En:;ggﬁ; o v YouTube - EditorialINBio's Channel 1 Me gusta

8107 freserve@inbio.ac.cr Itipargue _—

Mar o res No te alcanza el
g i € Me qusta tiempo?

%00 - 16:30

Pizzeria Enoteca

A BB6 personas les gusta esto. les usta esto,
- P —— Te ofrecemos Alternativas
i 2 ‘ ¥ -3 et para que pusdas disfrutar t
ek tiempo en lo que te gusta,
he. £ MNBloparque nosotros hacemos todo lo
Angelica hiar PR o

Emanuel  Chrsthem 1

entar - Me gusta - Compartir Tra Noi Ristorante @ ]”‘I%KE;FITC‘\A’JE

Todos los anuncios de Facebook apareceran en el espacio para
anuncios de la columna derecha de las paginas de Facebook. No es
posible elegir si el anuncio aparecera en la primera, en la segunda o en

la tercera franja del espacio para anuncios.

La ubicacién de anuncios de la pagina de inicio, situada a la derecha de
las noticias, solo esta disponible para un grupo limitado de anunciantes
que estan en contacto directo con el equipo comercial. A medida que
este espacio vaya evolucionando y mejorando, se proporcionaran mas

detalles relativos a la disponibilidad.

El sistema de anuncios de Facebook emplea un algoritmo que calcula
cual es el anuncio con mejores resultados en funcién de una serie de
factores, como el rendimiento histérico del anuncio y el maximo que se
ha indicado que esta dispuesto a pagar por clic, comunmente llamado
puja. La puja necesaria para ganar la subasta de anuncios fluctua a

medida que el sistema obtiene informacién sobre el anuncio basandose
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en el rendimiento real y a medida que cambia el grupo de anuncios
competidores.

e Quizas se deba ajustar la puja de vez en cuando para mantener la
competitividad del anuncio en la subasta. También se anima a los
anunciantes a experimentar a lo largo del tiempo con diferentes
anuncios y distintos publicos objetivo para mantener la novedad y el

interés del anuncio para los usuarios.

e Los anuncios de Facebook para paginas y eventos en ocasiones
muestran historias sobre acciones que ha realizado cada amigo en
Facebook relacionadas con los anuncios que se pueden ver. Por
ejemplo, puede aparecer una historia indicando que un amigo se ha
hecho admirador de una pagina relacionada con el anuncio que se esta
viendo. Del mismo modo, cada amigo puede ver historias sobre
acciones que se han realizado en relacién con los anuncios que ellos
ven. Estas historias s6lo se mostrardn a los amigos y respetaran la
configuracion de privacidad que se haya definido para la cuenta.

5. Otras Formas de Publicidad en Medios Interactivos
Ademas de Facebook, actualmente en Internet se pueden encontrar
diversas formas de publicidad, las cuales permiten que mientras se navega
dentro de una pagina se puedan conocer promociones o publicidad en general.
A continuacién, se mencionan algunas de éstas formas de publicidad, con

una breve referencia:

a) Twitter: es una red social y servicio de microblogging que permite a sus
usuarios enviar y leer micro-entradas de texto de una longitud maxima

de 140 caracteres denominados como "tweets". Estas actualizaciones
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se muestran en la pagina de perfil del usuario, y son también enviadas
de forma inmediata a otros usuarios que han elegido la opcion de
recibirlas. Los usuarios pueden recibir las actualizaciones desde la

pagina de Twitter, via mensajeria instantanea.

Actualmente muchas empresas utilizan twitter para promocionar sus
productos de manera rapida y eficiente. Temas como promociones de
ultima hora, productos o servicios novedosos, ingreso de mercaderia
nueva, entre otros pueden ser observados a diario. A continuacién un
banner de la pagina principal:

Descubre lo que esta ocurriendo en este momento, en cualquier lugar del mundo

LinkedIn: es un sitio orientado a los negocios, fundado en diciembre del
2002 y lanzado en mayo del 2003. Es un servicio comparable a una red
social, pero enfocado principalmente para personas profesionales, que
pueden ingresar todos sus datos dentro de la pagina y publicar sus
hojas de vida y asi promocionarse a si mismos al mismo tiempo que
pueden realizar negocios con otras personas del mismo ambiente. La

siguiente figura es ejemplo de la pagina de inicio de LinkedIn:
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Linkedﬁ® Inicio  ;Qué es Linkedin? Unete hoy Ingresa

Mas de 65 millones de profesionales utilizan

LinkedIn para intercambiar informacion, ideas y

Nombre:

oportunidades
Apellidos:
k% 4| Mantente informado sobre tus contactos y tu sector Correo
electrénico:
&) Encuenra las personas y los conocimientos que necesitas Contrasefia:

6 0 mAs caracteres

_’

£a eres usuario de Linkedin?
ingresa

‘ﬂ Controla tu identidad profesional en linea

Buscar a alguien por nombre: Nombre Apellidos

Directorio de usuarios de Linkedin: abcde fghijkimnoparstuywxyzmas | Buscar usuarios por pais

c) Hi5: es una red social lanzada en el 2003, la cual es utilizada
basicamente como una red para hacer amigos. Dentro de esta red al
iniciar sesiébn se puede observar mucha publicidad, realizada por
diferentes empresas en las cuales dan a conocer sus servicios y
productos. A continuacion se puede observar la pagina de suscripcion a

esta red social:

m mi perfil amigos juegos monedas

Suscribete a hi5

Que Nuevo idioma
Nombre Nombre: Apellido: hablaria ?

Correo electronico

Contraseiia

Cumpleaiios 1 + ; Enero -y 1990 -

Al hacer ciic en este boton, indicas que has leido y aceptas los Términos de Servicio de his y
Ia Politica de Privacidad

} X Natively Academy o.osauze vourseur
Registrate |

Registrarte

Correo
electrénico:

d) Orkut: es una red social promovida por Google desde enero del 2004. La
red estd disefada para permitir a sus integrantes mantener sus
relaciones existentes y hacer nuevos amigos, contactos comerciales o

relaciones mas intimas. Por ejemplo, su pagina de inicio:
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Acceda con su
Cuenta de Google

Correo electrdnico:

Contrasefia:
7] Recordarme en este
equipo.
No | equipos
puib
Conéctate con amigos y familiares utilizando mensajes para el bloc de notas y el servicio de mensajeria instantanea.

Descubre a nuevas personas a través de los amigos de tus amigos v las comunidades.
Comparte tus videos, fotos y pasiones en un Unico lugar.

éAUn no eres miembro de este servicio?
PARTICIPAR AHORA

e) MSN Messenger: es una herramienta de mensajeria instantanea
utilizada por millones de personas diariamente alrededor del mundo.
Muchas empresas la utilizan para mantenerse en contacto con sus
clientes y colaboradores. Dentro de la pantalla principal de esta
herramienta en la parte inferior aparecen promociones de diversas
marcas reconocidas. Al deslizar el mouse o puntero sobre ellas se
puede observar una animacion referente a la promocion. Esta
herramienta utiliza llamativas promociones y animaciones que hacen de
su publicidad una de las mas interesantes dentro de la gama de
publicidad interactiva existente. Las siguientes graficas son ejemplos del

Messenger:

i) Tienes 1 invitacién.
< Favoritos
Grupos

Otros contactos
TEC

> Otros contactos

Novedades (4)(>

Mariela Comprassssssss amo las comprasssssssss -D

v @
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balos desde tu lista de |=|

e Tarece

S
e
At
e e

oaquin Sabina
] dk o de esos ladronesitt’

e Tao Origunal

Cabe destacar que para hacer uso de estas herramientas mencionadas
anteriormente, se debe de contar con un usuario y una contrasena para poder
ingresar y hacer uso de las mismas, de lo contrario, el sistema no dejard que
se utilicen.

6. Estudio de Nielsen acerca de la Efectividad de las Promociones en
Facebook

Facebook y Nielsen realizaron un estudio en el que midieron la efectividad
de la publicidad y promociones que se hacen en esta red social. Midieron tres
aspectos recordacion del anuncio, interés por el anuncio y capacidad de los
anuncios para lograr intencion de compra. Estudiaron la publicidad de dos
tipos, la publicidad pagada y la ganada, siendo la ganada toda aquella que los
usuarios de la red hacen por iniciativa de ellos. Midieron, entonces, el nivel de
recordacion, el interés que provocan y la capacidad de generar intencién de
compra de los anuncios pagados, los anuncios pagados con un adicional social
y los mensajes sociales que se producen cuando los usuarios le dan el
respaldo a la marca.

A continuacion, se explica con mas detalle lo que quieren decir esos tres
tipos de publicidad mencionada.
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a) Publicidad pagada es el anuncio que compra la marca: Este anuncio
aparece en la seccion derecha del perfil del usuario o bien del perfil de
algun amigo que consulte. Las siguientes imagenes corresponden a un
ejemplo de anuncio y posteriormente ubican al lector en la ubicacién de
los anuncios en los perfiles de Facebook.

Ingles en su oficina  x

Clases en su ofidna o casa.
Ingles conversacional, para
negocios, medidna, legal,
finanzas, mercadeo.
Profesores Morteamericanos,

Como se puede observar en la siguiente imagen la publicidad se
encuentra al lado derecho del perfil del usuario:

facebook 1 & |EEE — e [P

Silvia Vargas Tengo el mejor jefe del mundo: es oficiall... Hoy el pobre mae, que tiene mas paciencia que un santo, me
dijo que él no me ve como conflictiva, revolucionaria o dificil y que por el contrario que por mi "energia” me contratd. Que él
cree que hablar, pedir cosas, cambiar cosas y criticar es mi trabajo. Esta es la primera vez que no estoy nadando contra
corriente y es un alivio! :)))) & viernes Borrar

Muro  Informacion Fotos Cuadros TopFriends MYSKETCH » +

Crea un anuncio
¢Qué estas pensando?

Adjuntar: [@ ' 3 41 ~

FACEBOX en la feria

)

Ver fotos de mf(112)
Editar mi perfi

Q, opciones ?"E‘ g;‘-
<«
1t's amazing with a biink of an |; 'fm‘ *5 G
eye you finaly see the ight! [ sivia ha comentado el enlace de Josial Salas.
La Proxima semana
@ Silvia ha comentado el enlace de Pablo Arce. estaremos en la Feria del Dia
Informacion [ sivia ha comentado la nota "MUNICIPALIDAD DE SAN PABLO DE HEREDIA SE del Padre en Procter &
PRONUNCIA EN CONTRA DEL PROYECTO MINERO EN CRUSITAS." de GRAN Gamble, levamos gran
Redes: MOVIMIENTO CONTRA EL PROYECTO CRUCITAS (Inférmese aquilt) 5“;‘}‘)”&”&]29905 ¥fodod
Procter & Gamble * ©
e . s i = Antonieta Mata Bustamante
Situacion sentimental: Silvia Vargas a través de Iiiaki Cervantes: JAJAJA q bueno estd kes this ad.
So
o Spot Cerveza Sol: Pidele un tiempo 2 Me gusta
Fecha de nacimiento: | www.youtube.com
19 de febrero de 1983 1 | ".; http://pidekeuntiempo.com/ Spot TV Cerveza Sol Pidele un tempo 40 El Cacique de la
d V Seg Montaiia

Amigos

b) La publicidad pagada: Los anuncios en Facebook tienen la funcionalidad
de un botén donde las personas pueden presionar que les gusta. Esto
quiere decir que cuando un anuncio aparece en la pagina del usuario, a
la persona le indica que otros amigos han elegido que ese anuncios les
gusta.
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FACEBOX en la feria
P&G

m B z =@
R e
e B g - 86
o oz DO 0 58

wa § x
go.e on

La proxima semana
estaremos en la Feria del Dia
del Padre en Procter &
Gamble, levamos aran
surtido de juegos y todo el
set POKER Pro

Antonieta Mata Bustamante
likes this ad.

Y Me gusta

c) La publicidad ganada: Cada interaccion de un usuario de Facebook en
el sistema genera un mensaje que luego aparece en la pagina de inicio
de sus amigos. Es decir, si un usuario publica un video, un texto, si se
hace amigo de alguien, esa informacién aparece como noticia en las
paginas de inicio de sus amigos. Esto aplica también para anuncios, si el
usuario presiona el botéon de “me gusta” esa noticia aparecera en las
paginas de inicio de todos los contactos. Por ejemplo, como se puede
observar en la siguiente imagen, en la pagina de Inicio aparecié dentro
de todas las noticias un mensaje de que a uno de los contactos le gusta
la marca “Clinique”. Esta marca no pagd nada mas que el anuncio y esta
recibiendo publicidad gratis adicional cuando un usuario decide afirmar

que le gusta dicha marca.
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Joselyn Montero Que tiene que ver un Pavo real con un gato como
el de la foto????

Que animal eres segun tu fecha de nacimiento?

Joselyn tomo la prueba ---Que animal eres segun tu fecha de na
- y obtuvo el resultado PAVO REAL 15 NOVIEMBRE AL 12 DI

. Hace 9 horas via Quiztacular - Comentar * Me gusta - Toma Esta Prueba

A Joselyn Montero le gustan Clinique y otras 5 paginas.
iy Hace 9 horas

La Media Docena Hoy sabado Edgar, Erik, Daniel y Mario
regresan a Palmares para presentar su

espectaculo "Maratén de La 1/2 Docena” a las 7:00pm

en el

Gimnasio del Liceo Bilinglie de Palmares.

Ver mas

El estudio que hizo Nielsen midi6 a 800,000 personas y estudio 125
campanas publicitarias de 70 diferentes marcas. Utiliz6 como grupo de control
a individuos que solo estuvieron expuestos a publicidad pagada versus
individuos que tenian la oportunidad de ver la pagada con un componente
social y la ganada.

En cuanto a recordacién del anuncio concluyeron un 10% de las personas
que no estaban expuestas al componente social o la publicidad ganada
recordaban los anuncios versus un nivel de recordacién de un 16% en
personas que si habian estado expuestas al componente social.

En el interés que despert6 la publicidad, tan s6lo 4% de las personas que
no estuvieron expuestas al componente social afirmaron sentirse interesadas
por la marca, el porcentaje es de un 8% en los casos donde habia un
componente social.

La conclusién mas significativa del estudio esta en el poder de generar
decisién de compra. Los usuarios que no estuvieron expuestos a un factor
social tan soélo tuvieron un 2% de intencion de compra, mientras que los

usuarios que tuvieron exposiciéon a dicho factor social tuvieron un 8% de
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intencion de compra. El respaldo de los amigos a una marca cuadriplica la
intencién de compra.

La conclusién del estudio, fue que las empresas tienen que tratar de
incentivar el respaldo de las personas a su publicidad. Estas no tienen control
del factor social tan sélo pueden comprar publicidad pagada. Pero deben

procurar lograr entonces campanas que generen el respaldo de los usuarios.

C. CARACTERISTICAS DEL MERCADO META

Segun diversos estudios la generacion “y” compuesta por personas con
edades de 18 a 30 anos tiene caracteristicas distintas a las generaciones que les
anteceden debido al entorno en que crecieron. La principal caracteristica que los
diferencia es el uso y la familiaridad hacia los distintos medios de comunicacién y
en especial la tecnologia digital.

Expresarse y ser aceptados es muy importante para miembros de esta
generacién. La generacion “y” tiende a ser mas tolerante con otras culturas y méas
liberal. Muchos por ejemplo, apoyan la unién entre las parejas homosexuales.

A esta generacion también se le llama la generacion de Peter Pan porque son
percibidos como personas que retrasan algunos de los procesos que
tradicionalmente llevan a las personas a vivir como adultos. Por ejemplo, las
personas de esta generacién se tienden a casar mas viejos que sus antecesores y
tienen a vivir con sus padres por mas tiempo también. Una proporcion mas grande
de las personas de esta generacion no le dan tanta importancia a la religion como
le daban las generaciones pasadas. En su crianza una gran parte fueron mimados
y protegidos, y por lo tanto creen firmemente es su propio valor.  También
crecieron cuestionando a sus padres y por ende como adultos tienden a

cuestionar mas a sus empleadores, a los politicos, a las marcas, entre otras.
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1. ¢Qué les interesa a estas generaciones en términos de producto?

Segun un estudio realizado por Mr Youth & Interpid con 812 personas de
esta generacion en Estados Unidos e Inglaterra, a las personas de la
generacién “y” les interesa un producto mas personalizado. Ellos aprecian
cuando la tecnologia puede ayudarles a las empresas a crear experiencias
Unicas y personales.

Para ellos la calidad es clave. Muchas empresas subestiman las
expectativas que los consumidores de esta generacion tienen de los productos
y creen que solamente van a fijarse en aspectos de tendencias y modas, pero
las marcas que cuentan con la lealtad de estos consumidores no soélo les
entregan disefos creativos sino también productos de calidad. Algunos
ejemplos de marcas exitosas en este grupo demogréaficos son Apple (Ipods),
Nike y Sony.

Las personas de esta generacidn tienden a ser convenientemente
conscientes de la sostenibilidad ecoldgica, es decir, les gusta sentir que tienen
poco impacto en la ecologia siempre y cuando esto no cambie drasticamente
su estilo de vida. Es ideal para ellos que las empresas integren en su modelo

causas ecolégicas y humanitarias pero no es esencial tampoco.

2. ¢Que les interesa a estas generaciones en términos de Marketing?
Muchas de las personas de esta generacion no se identifican con las
personas famosas y por ende el hecho de que utilicen a esas personas para
ser mercadeo en muchas ocasiones es un contra y no un beneficio. Ademas
con frecuencia personajes que fueron considerados como modelos a seguir
luego caen en situaciones que los llevan a perder credibilidad. Por ejemplo,
Michael Phelps ganador de 8 medallas en las olimpiadas de Beijing meses
después fue suspendido por fumar marihuana. EI mas famoso golfista del
mundo, Tiger Woods fue protagonista de un escandalo por ser infiel a su

esposa con multiples parejas.
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Sin embargo, las personas de la generacién pueden ser influenciadas por
personajes que esas celebridades representan. La conexion que sienten no es
con el actor sino el personaje que este actor representa. Un ejemplo de
mercadeo exitoso que se concentra en personajes con que las personas se
conectan es la campana de Dove. Esta se enfoca en mostrar mujeres reales de
diferentes rangos de edad, diferentes pesos y contexturas, entre otros. Esta
campafa no so6lo busca conectarse con las mujeres si no contribuir a mejorar
el autoestima de mujeres de diferentes edades en especial de las
adolescentes.

Por otro lado, la interaccion genera conexién. En el estudio realizado por
MR Youth and Interpid se hallé que en la muestra estudiada solo un 18% de
los anuncios favoritos llevé a las personas bajo estudio a comprar el producto.
Los comerciales les ayuda a recordar que la marca o producto existe pero no
los lleva a comprar. Las personas de esta generacion son dificiles de
convencer utilizando los medios tradicionales de comunicacién y mercadeo
porque estos no promueven la interaccion.

Sin embargo, no todos los comerciales son inefectivos. Para ser efectivas,
las campafnas tienen que invitar a las personas y permitir que se sientan
involucradas con la marca en un nivel mas profundo. Por ejemplo, muchas
marcas utilizan las redes sociales para abrirle las puertas a estas personas a
dialogar con la marca. Esto es importante para esta generacién.

Si no son los comerciales, ¢qué persuade a las personas de esta
generacién a comprar? Cerca de un 50% de las personas estudiadas afirmé
que su intencién de compra es influenciada por publicidad de boca a boca. Es
decir, confian en las recomendaciones de sus amigos. Las personas de esta
generacion desconfian de los anuncios porque saben que las marcas estan
detras de su dinero y a la vez el entorno permite facilmente investigar y
comentar productos con amigos, conocidos, entre otros. No sélo es facil
investigar y encontrar, sino que las personas disfrutan comentar y expresar sus

experiencias. Es decir, no solo es facil para el investigador encontrar, si no que

68



las personas disfrutan transmitir y esto facilita ain mas el proceso de
investigacion.

Un ejemplo de esto se da en el turismo. Hay muchos portales donde las
personas pueden ponerle una calificacion a un hotel y dejar comentarios
positivos 0 negativos. Muchas personas recurren a este tipo de paginas para
buscar su hospedaje en vez de recurrir a anuncios, guias turisticas, entre otros,
porque perciben esta descripcidén del lugar como algo mas realista.

Otra razén importante de porqué las personas confian en los mensajes
boca a boca es que sus amigos y conocidos 0 simplemente personas que
tienen caracteristicas similares, entienden mejor sus necesidades porque las

comparten sin tener un interés alternativo.
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CAPITULO IV

UTILIZACION DE FACEBOOK COMO HERRAMIENTA DE MERCADEO Y
PUBLICIDAD EN COSTA RICA

En este capitulo se presentan ejemplos de promociones y relaciones
publicas realizadas por empresas en Costa Rica.

A. FUNCIONALIDADES DE FACEBOOK MAS UTILIZADAS PARA HACER
MERCADEO EN COSTA RICA POR LAS EMPRESAS

Las empresas tienen diferentes opciones para usar Facebook como canal para
hacer publicidad y mercadeo.

1. Creacion de un perfil

Una forma en que las empresas utilizan Facebook es creando perfiles sin
realizar promociones gancho, pero donde informan a las personas que los
agreguen como amigos de cosas como el horario de atencién, el tipo de
productos y promociones, entre otros. Un par de ejemplos de este tipo de
utilizacion son los perfiles de la empresa Superservicios o de la banda de Rock
Diesel:

a) Superservicios: Esta empresa creé un perfil donde en la seccién de
informacién puso datos sobre los servicios que prestan, las ubicaciones

de las sucursales, los teléfonos y los horarios de atencion.

70



facebook = &

e

SERVICIO _

b) Diesel Rock CR: Es un grupo de Rock and Roll en inglés que se dedica
a tocar en diferentes bares canciones de bandas famosas. Ellos utilizan
su perfil para informar a sus seguidores de las fechas, los horarios y las

ubicaciones donde van a estarse presentando.

Diesel Rock CR cHVOS: Jueves 27 de maya DIESEL en Fandango!!! Sabado 29 de mayo DIESEL en El Cuartel!ll Ambos
9:30pm/¢3000!!! Los Esperamos!!!! 2

Mure Informacion  Fotos  Foros

Crea un anundo

Escribe algo,
Haz un regalo
Sugerir esta pagina a mis amigos Adjuntar: #]] =
Suscribirme por SMS
Diesel Rock CRy otros 56lo otros

Banda de Rock costarricence que "
nterprets exitos de Hard Rock, Diesel Rock CR CHIVOS: Jueves 27 de mayo DIESEL en Fandango!!! Sabado 29 de i
Grunge mayo DIESEL en El Cuartel!!! Ambos 9:30pm/¢3000!!! Los Esperamos!!!! Elregalo” :

A e A Diwali lamp™ ya estd

2. Creacion de un perfil con una promocién gancho

Una estrategia de mercadeo comun donde se utiliza Facebook en Costa
Rica es crear una péagina de fans de la empresa en Facebook donde la gente
se une presionando el boton de “me gusta”. Las empresas utilizan ganchos
como incentivo para que la gente decida ser parte del grupo de fans de esas
determinadas empresas. Una vez que las personas se han unido les siguen

comunicando ciertos mensajes que aparecen en las paginas de Inicio. A
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continuaciéon se presentan ejemplos con mas detalle de la estrategia. Estas
promociones generan que cientos de personas se hagan fans al dia y que

posteriormente reciban informacién que publican las empresas creadoras.

a) PC Notebook: En el caso de la empresa PC Notebook, una empresa
menos reconocida en Costa Rica que se especializa en vender
computadoras portatiles, el gancho que utilizaron es rifar entradas para
el concierto de Aerosmith.

a PC Hotebook Farticipar es muy fcil.

PC1 1. Hazte fan de PC Notebook.
wesinnes | 2.Etiquétate en la foto de Aerosmith del dia de hay.
3.Deja un comentario con la cancidn que mds te gusta del grupo.

SUERTE !!!

Dia 4. Ganate una entrada doble para ver a Aerosmith .
Hace 2 horas - Comentar - Me gusta - Compartir

&9 A 15 personas les gusta esto.

&) Ver los 32 comentarios

b) Zoom Radio 91.9: El gancho que utilizd6 Zoom es rifar $200 consumibles
en un bar para ver la final de la Champions League a las personas que
lograran que otros tres amigos se hicieran fans de Zoom Radio. Ellos
informaban a sus oyentes de esta promocién por la radio en todos los
horarios. Al hacerse fan de Zoom radio las personas reciben
notificaciones de la estacién en la pagina de inicio cuando ellos cambian
su estado. Por ejemplo, en la imagen a continuacion se puede ver un
status que se publicé el dia 26 de mayo. Ese mensaje aparece en las
paginas de inicio de los fans de esta radioemisora.
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c) Gollo: ElI gancho que utilizd6 esta empresa fue rifar entradas para el
concierto de Joaquin Sabina a las personas que se hicieran fans de
Gollo. Las personas tenian que poner la frase favorita de alguna
cancién de Sabina en afiches que publicaba Gollo del evento.

Gollo SETIMO DiA: Participa en el sorteo de 5 entradas dobles por dia. Desde ests
Lunes 3 hasta el 11 de Mayo (dias habiles), tenés la oportunidad de ganar una
entrada doble para el concierto de Sabina. Solamente etiquétate en una foto y
déjanos la frase de tu cancidn favorita de Sabina. Suerte :)

Concurso Sabina SETIMO DiA

[[®) El Martes a las 15:29 * Comentar - Me gusta * Compartir
&) A 51 personas les gusta esto.
L) Ver los 51 comentarios

Cuando esa promocion finalizé Gollo siguié publicando mensajes que
aparecen en la péagina de inicio de los fans con informacién de
productos, descuentos, opciones de financiamiento y promociones en
las tiendas. A continuacion, una imagen que muestra como se veia la
informacién de Gollo en la pagina de inicio de uno de los usuarios. Los
mensajes de esa empresa se ven tal como los mensajes que postean
amigos del usuario.
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Erick Brenes ultima noche en RJ...Barra
. Hace una hora aproximadamente. - Comentar - Me gusta
.
&Y A Lu Estrada le gusta esto.

L) Ver los 5 comentarios

Lu Estrada nooooo0000000000000000000. ...

I’ Gabriel GarciaNo e digas que por el feliz... Erick’i" Brenes
\ Do Nascimento, le dicen ahora....

Gollo Los invitamos a ver nuestro boletin virtual para el mes de
Mayo. Ahi podran encontrar ofertas en pantallas, celulares,
BE computadoras y hasta muebles!!! :)

http:/fissuu.com/gollotienda/docs/gollo_boletin_14_05_2010

Gollo Boletin 14 de Mayo 2010

nte. - Comentar - Me gusta - Compartir

3. Creacion de un evento

Otra estrategia de mercadeo comun donde se utiliza Facebook en Costa
Rica es crear eventos y enviar invitaciones a las lista de amigos que tenga el
negocio. Esta funcionalidad es utilizada por bares para informar a las personas
de actividades especiales que se van a realizar incluyendo informacion
importante tal como el dia y la hora. Una ventaja que tiene la utilizacién de esta
funcionalidad es que en la pagina de inicio de los usuarios en la seccion
derecha les aparece un recordatorio de que el dia del evento se acerca en un
espacio donde también se les recuerda a los usuarios fechas importantes
como la fecha de cumpleafos de sus amigos. Una ventaja adicional que tiene
esta funcionalidad para los negocios es que permite a los usuarios que reciben
las invitaciones reenviar esta a amigos que no son amigos del bar y que no las

recibieron originalmente.
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fasbook & 2

—— Eventos Ver todos
ilvia Vargas SO
C
X ,‘.‘\ Editar mi perfi Nuevos controles de privacidad errar - :
S\ La pagina de configuracidn de privacidad mejorada tiene controles simples para que resulte mas &Qué estds planificando?
f4dl compartir exactamente lo que quieres. La configuracidn de privacidad sigue siendo la misma.
[Z] noticias Mas infarmacin 5] 5 imvitaciones a eventos
ﬁ Mensajes (113) E Presentacion TRAUMA REAL Ahorz
E Eventos (5) Diesel Rockea Fandango A
e ici Titulares - Més recientes (€18 ss4sHOME FINEST FLASH D
Fotos & Noticias o SATURDAY 29TH MAY asss Sibz
& Amigos (3) o7, % GLAM IN WONDERLAI
) ¢Qué estas pensando? OBLIQUE SATURDAY 29th #x ,«%e, % Sihedo
Eg Aplicaciones _ Ver mis
Juegos Paulina Sanchez Amén )
Sugerencias Ver todas
@ Grupos (7)
H Marketplace + (1) % Ernesto Bonadies x
Moods Ponte al dia en Facebook.
@ Escribe en su muro
Més

Patrocinado Crea un anuncio

Amigos conectados

- i Los mios .
g Brainer Vargas . 5 folns noevas Gracias, Silvia.

A continuacion, se presentan algunos ejemplos de la utilizacion de esta

funcionalidad en negocios costarricenses:

a) Bares como Oblique y Home: Estos bares organizan eventos tematicos
como fiestas de un tipo de musica en particular, fiestas de blanco y
negro donde las personas deben vestir esos colores, entre otros vy
envian invitaciones a dichos eventos. Los usuarios no tienen que
aceptar esa invitacibn para que les aparezca el recordatorio en su

pagina de inicio.
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facebook & & B

eeeeHOME FINEST FLASH DANCE SATURDAY 29TH MAYeeee

Sébado, 29 de mayo de 2010
20:30 - 22:30
HoME FINEST LOUNGE & Terrace
Descripcién
Flashdance...!!!
Charanga Night @ Home
****5pecial Bottle Prices****

Charanga Dance Beats by:
Omar Blanden

JULTO BUSTOS
GIORDANO
Birthday Celebration: ILLESCAS
AGUILAR

Mari " XIRINACHS
*Maria Del Mar Bonilla £ VARGAS

*Carla Blanco

*Diana Rojas

“lulito Bustos

*Caro Giordano Eliminar de mis eventos

=5ol Il
ol Tlescas ¥ Compartir + Exportar
Nathy Aguilar

Confirmacion de asistencia:
icole Xirinachs

Atin no has respondido a esta
invitacién.

RESERVACIONES 8313444 88388817 22374237 () Asistiré

*Carlos Vargas

,,,,, 1 IVE THE LIFESTYLE AT HOMES-++++++ () Quizé asista
() No Asistiré

B. CASOS DE EXITO EN COSTA RICA DE LA UTILIZACION DE FACEBOOK
PARA HACER MERCADEO

Existen temas de opinidén, empresas y organizaciones que han tenido mucho
éxito al utilizar esta red social para comunicarse con el publico, para incrementar

el interés por ciertos temas y hasta para aumentar las ventas de las empresas.

1. Facebook como parte de la estrategia para crecer las ventas

Fiore es una empresa que se dedica a hacer arreglos frutales. Este negocio
hace unos meses busc6é una agencia de publicidad para que les ayudara a
darse a conocer e incrementar sus ventas. La agencia les propuso como
estrategia abrir una cuenta Facebook para el realizar una promocion para la
celebracion del 14 de febrero dia del amor y la amistad. A esta promocion se le
llamo “Yo no regalo Flores”. Este nombre captd la atencion de las personas
que fueron haciéndose fans de la promocion. La promocion consistia en que a

los fans de Facebook de “Yo No Regalo Flores” no se les cobraba el envio de
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los arreglos frutales que se compraran para el dia del amor y la amistad. Esta
promocion logré incrementar las ventas y el posicionamiento de marca.

Algunos datos relevantes de los resultados de la promocién:

En 4 dias obtuvieron 377 fans de Facebook.
e Los “fans” publicaban al menos un comentario diario en el muro.

e Antes de tener pagina en Facebook ellos atendian entre 40 y 60
llamadas diarias. Después de incursionar en FB entran en promedio 120
llamadas diarias.

e Las ventas incrementaron en mas de un 100%. Mientras que antes de la
promocioén hacian cuatro pedidos diarios, después 14 de febrero les
subié a 10 0 12 pedidos diarios.

La empresa aproveché los fans que gané en Facebook para crear una base
de datos reales y potenciales y utiliza dicha bases de datos para enviar
boletines electrénicos.

2. Facebook como parte de la estrategia para crear conciencia sobre
ciertos temas sociales, politicos y ecolégicos

Otros casos de éxito son los grupos de personas que se organizaron en
contra de temas como la mineria a cielo abierto en Crucitas o el aumento
salarial de los diputados. Se dice que con esos temas sucede un fenédmeno ya
que en el pasado las personas se manifestaban saliendo a las calles y
realizando protestas fisicas mientras que ahora expresan su opinién y se
organizan de forma virtual utilizando Facebook como principal medio para
organizarse, informarse y expresarse. Esto ha tenido un impacto en las

decisiones que se toman a nivel del gobierno, por ejemplo en temas como los
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dos mencionados anteriormente, donde el gobierno tuvo que cambiar su
posicion debido a la falta de apoyo de la poblacién costarricense.

Medios de comunicacion como la Nacién, Telenoticias, programas de Radio
como el de Amelia Rueda, “Pelando el 0jo”, “La media docena” han creado
perfiles en Facebook donde publican noticias a diario y de esta forma
interactan con las personas. Muchas personas que no consultaban o
consultan estos medios en los canales tradicionales (periédico impreso,
television o radio) si leen lo que se postea en Facebook e interactian con esos
perfiles dando a conocer sus opiniones sobre los temas y leyendo consultando

mas informacién sobre los temas ahi expuestos.
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CAPITULO V

MARCO METODOLOGICO

Este capitulo presenta como se realizé la investigacion, las técnicas de
recoleccion de datos que se utilizaron para de esta forma proceder al analisis e
interpretacion de los resultados.

A. TIPO DE ESTADISTICA A UTILIZAR

En esta investigacion se aplico la estadistica descriptiva y no la inferencial. Ya
que se limitd a presentar los datos recopilados sin realizar generalizaciones a la
poblacion del pais en general o de la red en ese territorio. El fin primordial que se
alcanzdé fue resumir, analizar y presentar los datos de una forma comprensible. Se
utilizaron diferentes herramientas para describir los resultados como graficos,

tablas, porcentajes y medidas de variabilidad.

B. TIPO DE INVESTIGACION

Esta investigacién se enfoco en estudiar la efectividad de las promociones en
las redes sociales. Al tratarse de un problema tan amplio ya que no se estaba
midiendo una promocién puntual y debido a que no existe mucho conocimiento en
cuanto a las redes sociales como medio para realizar marketing, se realiz6é primero
una investigacion exploratoria consultando fuentes secundarias y luego se
procedié a realizar una investigacion descriptiva mediante la aplicacién, tabulacion

y analisis de cuestionarios.
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C. SUJETOS Y FUENTES DE INFORMACION

Los sujetos y fuentes de informacién utilizados en el estudio fueron los

siguientes:

1. Fuentes de informacion
En esta investigacion se utilizaron dos fuentes de informacién:

a) Fuentes primarias:

Las encuestas aplicadas a personas costarricenses constituyeron la
fuente de informacién primaria, mediante un cuestionario estructurado,
aplicado del 9 al 30 de Abril del 2009.

b) Fuentes secundarias:

Se consultaron libros, articulos publicados en periddicos e informacion

disponible en Internet como fuentes secundarias.

D. TECNICAS DE INVESTIGACION

Para obtener informacién de las promociones en redes sociales, se recurrié a

las siguientes técnicas de investigacién:

1. Busqueda documental

La técnica de investigacién para realizar la investigacion exploratoria que se
utilizé fue la busqueda documental. Con la busqueda documental se
descubrieron ideas y explicaciones tentativas del fendmeno pero no se logré
identificar cual era el impacto de las promociones en Costa Rica para la
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poblacion que se estudié. Esto se logrd con la aplicacion, tabulacién y analisis
de la encuesta aplicada.

La busqueda documental fue realizada investigando los inicios de las redes
sociales, posteriormente se explica el concepto de redes sociales, y se
procedié a presentar un poco de la historia de las redes sociales en Internet y
una descripcion de los usuarios de estas redes sociales. También se
analizaron algunos casos exitosos de publicidad y promociones en Facebook y
otros métodos de publicidad en Internet. Esto para que el lector tenga un
marco de referencia general e integral del tema.

En el capitulo anterior se explic6é mas a fondo la red social estudiada:
Facebook ya que la investigacion se enfoca en medir el impacto que tienen las
promocionesespecificamente en esa red social. Facebook fue elegida ya que
para el primer semestre del 2010 es la que se utilizaba mas en Costa Rica. En
esta seccion del capitulo se detallan los principales antecedentes histéricos de
Facebook, luego se procede a describir las caracteristicas que tiene esta red
en particular, se enumeran aspectos importantes de la publicidad en esta red
social y se presenta informaciéon relevante relacionada con la creacion de
anuncios. Otro tema importante que se investigéb es como llegar a un mercado
meta dentro de Facebook. Y por udltimo se presentan algunos aspectos

importantes de la politica de publicidad que tiene esa red social.

2. Encuesta o cuestionario

Para la recoleccidon de los datos de este proyecto se procedi6 a realizar la
investigacion descriptiva mediante la aplicacién de un cuestionario estructurado
virtual, en el cudl se formulan las preguntas para todos los encuestados con las
mismas palabras y en la misma secuencia desde Internet.

La encuesta empieza con una breve introducciéon que tenia como objetivo
motivar a las personas seleccionadas por medio del muestreo a llenarla. Las
primeras 5 preguntas tenian como objetivo identificar el perfil del encuestado.
Las preguntas 6 y 7 buscaban medir que tan eficiente puede ser Facebook
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como medio para hacer promociones versus otros medios por la cantidad de
tiempo que la gente esta expuesta a esta red social. El fin de la pregunta 8 a
entender en que horarios es mejor pautar en Facebook. La pregunta 9 buscaba
identificar que aplicaciones son las mas utilizadas para recomendar
promociones que aprovechen las caracteristicas de las aplicaciones. De la
pregunta 10 a la 15 se buscaba identificar que tanto las personas notaban las
promociones, que aspectosrecordaban, que factores fueron del agrado y que
cosas no le gustaron. También, se buscd identificar si alguna de esas
promociones llevo a los encuestados a realizar una compra o el consumo de

un servicio. El cuestionario se puede observar en el Apéndice A.

3. Herramienta On-Line

Debido a la naturaleza del estudio y el ligamen de la muestra seleccionada
con el uso del Internet, se optd por aplicar un cuestionario virtual, ajustdndose
para  dicho procedimiento la herramienta  web http://www.e-

encuesta.com/index.do, como se muestra a continuacion:

Email
encuesta
Contrasenia Entrar
colvidé su contrasefiz?
o

iSalga de dudas!... envie una e-encuesta hoy

sestione sus propias encuestas comodamente y en tiempo
record. Con e-encuesta es muy sencillo:

== _-@ [P

Yo > ET > (gwiik
= 8

Diseie Recopile Analice

la encuesta: las respuestas: los resultados:

sUtilice una plantilla o *Con un link en un Email
constriyala desde cero *Con un botén en su Web
17 tipos de prequnta Con un iframe

-10

Se procedié a crear un perfil en el sitio, que permitiera desarrollar el

cuestionario virtual. Se elabor6 mediante un disefio personalizado, y
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ajustandose al formato original del cuestionario, se utilizaron preguntas
abiertas y cerradas.
Por medio del sistema mencionado se disefié el cuestionario virtual y se

exportd al siguiente link www.e-encuesta.com/ answer.do?testid=x6XJgo/sIRc.

Este link fue enviado por el método de bola de nieve a los usuarios de
Facebook escogidos como parte de la muestra.

Para el envio del cuestionario electronico a la muestra se cred un perfil en
la red Social Facebook, con el nombre de “Investigaciones de Costa Rica”. En
el perfil se mencionaron caracteristicas del grupo como intereses, e institucién
representada para ubicar y ser mas confiable con los encuestados.

Iniciec Perfil Cuenta ~

facebook

INVESTIGACIONES Investigaciones De Costa Rica
i DE 4 Muro Informacién Fotos =+
COSTA RICA
C’ Crea un anuncio
S - Acerca de mi Editar
g Your Friends are x
Editar mi perfil Busco: Contactos profesionales sy
Ciudad actual: 5an José, Costa Rica
Escribe algo sobre i,
favoritas “Carpe diem. Aprovecha el momento.”
Informacién And they would like you
P Educacién y empleo Editar nearby! 83 milion people play

Farmville every month. Jain

San José, Costa Rica

the movement - play now!

Instituto Tecnologico de Costa Rica £ Me qusta
Amigos
31 amigos Ver todos = COW CAFE x
2 Gustos e intereses Editar _
2
1 "’. g L n Mercadotecnia, Estudios Universitarios, Publicista : 5 £l
I S e ul } e En Sabana sur frente al lago,
y Dennis José Dani visita el nuevo concepto de
Alpi Gardia Sanchez orcadiier’ cafeteria con
Flores Rojas almuerzos, Internet
gratuito, TV cable,
. reservacion para grupos
Intereses Investigar A Adry Araya le gusta COW
- = ’\\ﬁ CAFE.
Andrea Agustn  Silia [
Araya Herrera Vargas Investoad Le Chat (4)

Del usuario creado se enviaron por medio de un mensaje a los elementos
de la muestra, el link que dirige al usuario directamente al cuestionario virtual.

A continuacién un ejemplo del mensaje enviado:
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ESTLACY Investigaciones De Costa Rica 29 de atril a las 22:00
_'lks?_i_r\. .]lli'r‘ HD|6I!

4Que opinas de las promociones en Facebook?

Coma parte de una Investigacion del Tecnoldgico de Costa Rica estamos
averiguando que impacto tienen las promociones en la red social Facebook en
Costa Rica en personas con edades enfre log 18 v 35 afios.

Podes dejar tus respuestas en el siguiente link, en donde los datos que nos
surministre seran de cardcter estrictarmente confidencial.

bt f e B-encuesta.com//answer, dortestid=x63 g0 %2Fs IR %30
Visita nuestro perfil en Facebook, v déjanos i cormentario acerca del tema.

Un favor mas, reenvia este mensaje a tus amigos Ticos y gue estén entre los 18
¥ 35 afins!

Gracias

www.e-encuesta.com
WA, e-encueska, com

¥ Comparkir ;

Una vez creado el cuestionario la herramienta virtual e-encuesta, permite
realizar varias opciones estadisticas con los datos obtenidos, entre ellas revisar
previamente el formulario como si fuese un usuario, ver fechas, analizar
individualmente cada encuesta realizada. Incluso se pueden manejar varios
cuestionarios al mismo tiempo.

Una vez obtenidos los datos, el mismo sistema procesa los datos, realiza
informes, permitiendo exportar a archivos de Microsoft Excel o directamente a

gréficos y tabulaciones propias.

o Crear nueva encuesta J

Carpetas:

Todas v (Gestionar Carpetas

Abrir/Cerrar Editar encuesta Ver Creada Opciones Lanzar Informes VWaciar Eliminar

Promociones en Facebook k¥ 23/04/10 "’-a- I | | 103 R
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E. ASPECTOS IMPORTANTES PARA APLICACION DE CUESTIONARIOS

1. Periodo abarcado
Primer semestre del ano 2010.

2. Poblacion que se estudia
Personas costarricenses entre 18 y 35 afnos inclusive que utilicen

Facebook.

3. Marco Muestral

Como no existia un marco muestral que comprendiera toda la poblacién de
18 a 35 anos que pertenecia a Facebook en el momento en que se realizé la
investigacién se utiliz6 como marco muestral para aplicar el muestreo aleatorio
de bola de nieve el grupo “A que Costa Rica puede tener mas de un millén de

fans antes que cualquier otro pais”.

4. Tamano de la muestra

Como se desconocia el tamano de la poblacién que se estudié se utilizo el
método de caélculo del tamano de la muestra con poblacién desconocida.
Utilizando dicho método el tamafno de la muestra se calculdé tomando el grado
de confianza buscado al cuadrado por proporcién poblacional por uno menos la
proporcion poblacional entre el nivel de precision buscado al cuadrado.

no = [Z1-oc/% 2 *p*q

d
Donde:
a: Nivel de confianza.

d: Error permisible o precision deseada.
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p: Probabilidad de aceptacion.
g: Probabilidad de no aceptacion.

n0: Tamano de la muestra.

En el caso de esta investigacién el grado de confianza buscado fue de un
95%, como se desconocia la proporcidén de la poblacién para la g es efectiva la
publicidad en Facebook se asumio la probabilidad maxima de que es de 50% y
el nivel de precision (o margen de error) fue de 10%. Con estos numeros el

tamano de la muestra resultdé en 96 encuestas.

5. Tipo de muestreo y aplicacion de cuestionarios

El tipo de muestreo que se utilizé fue el de la bola de nieve. Este método
consiste en identificar de forma aleatoria a 50 individuos que formen parte de la
poblacion estudiada de forma aleatoria, de esta forma se obtienen varios
puntos de partida o contactos iniciales. Cuando la persona fue contactada
aleatoriamente se le envid el cuestionario y se le pidi6 que nominara a 10

personas. Los cuestionarios se aplicaron utilizando Facebook.

6. Codificaciéon de datos

Para cada pregunta las opciones de respuestas cerradas recibieron un
codigo. Luego las respuestas abiertas fueron clasificadas en categorias vy
dichas categorias recibieron un cédigo también antes de proceder al proceso
de tabulacion de datos.

7. Tabulacion de las encuestas
Las encuestas fueron tabuladas de acuerdo con los cédigos existentes para
poder hacer un conteo de los casos que pertenece a cada categoria. Se
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realizaron cuadros y graficos para los resultados, mediante los cuales se

procedio al analisis de los mismos.
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CAPITULO VI

ANALISIS DE RESULTADOS

En el presente capitulo se analizando los resultados obtenidos de la
encuesta, tomandose como base los cuestionarios aplicados. Los datos

analizados se complementan con graficos que explican los resultados.
A. ASPECTOS DEMOGRAFICOS

En este apartado se muestran los resultados de la investigacion relacionados

con el perfil del segmento estudiado.

1. Sexo

En lo que respecta al sexo de la muestra estudiada, como se puede
observar en el grafico 5.1, el género de las personas encuestadas que utilizan
la red social Facebook, el 55% corresponde al género femenino y un 45%

corresponde al género masculino.

] Grafico No. 6.1
GENERO DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS
QUE UTILIZAN LA RED SOCIAL FACEBOOK
Mayo, 2010
(términos relativos)

Masculino
45%

Femenino
55%

FUENTE: Apéndice B, Cuadro No. 1
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2. Edad

En relacién con la edad, en el grafico 5.2 se puede observar, que el 31%
son jovenes entre 22 y 25 afnos de edad, muy cercano en un 30% le sigue una
muestra con edades entre 26 y 29 anos, seguido por un 24% con edades entre
18 y 21 anos, y por ultimo un 15% que corresponde a edades entre 30 y 35
anos de edad.

Grafico No. 6.2
EDADES DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS
QUE UTILIZAN LA RED SOCIAL FACEBOOK
Mayo, 2010
(términos relativos)

15% 2 De 22 a 25 afios
£ De 26 a 29 afios
£De 18 a 21 afios
g De 30 a 35 afios

30%

FUENTE: Apéndice B, Cuadro No. 2
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3. Grado Académico

Con respecto al grado académico segun las personas encuestadas que
utilizan la red social Facebook, el 41% de ellas poseen el bachillerato
universitario incompleto, a menor distancia de este con un 18% los que poseen
bachillerato universitario completo, seguido de un 17% con licenciatura
universitaria incompleta y una minoria con un 12% que poseen licenciatura
universitaria completa, como se muestra en el siguiente grafico:

Grafico No. 6.3
GRADO ACADEMICO DE LAS PERSONAS
ENCUESTADAS QUE UTILIZAN FACEBOOK
Mayo, 2010
(términos relativos)

Otros

Maestria universitaria
incompleta

Secundaria completa

Maestria universitaria
completa

Licenciatura universitaria
completa

Licenciatura universitaria
incompleta

Bachillerato universitario
completo

Bachillerato universitario
incompleto

FUENTE: Apéndice B, Cuadro No. 3
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4. Profesion

En el grafico 5.4 se muestra las profesiones de las personas encuestadas
que utilizan la red social Facebook, en las que un 30% son administradores,
seguida por estudiantes que corresponden a un 20%, y menos representativos

ingenieros, con un 15%. El resto de profesiones se detallan a continuacién:

Grafico No. 6.4
PROFESIONES DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS
QUE UTILIZAN LA RED SOCIAL FACEBOOK
Mayo, 2010
(términos relativos)

Relaciones publicas 4%

Servicio al cliente i 59,

Contador

Asistente

Otros 13%

Ingeniero s 15%

Estudiante 20%

Administrador ﬁ 30%

0% 10% 20% 30% 40%

FUENTE: Apéndice B, Cuadro No. 4
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5. Provincia
En relacion con la provincia, en el grafico 5.5, se muestra la distribucién de

las personas encuestadas por provincia, la cual se encuentra un 72% enfocada
a poblaciéon que reside en la provincia de San José, seguida por Heredia y

Cartago con porcentajes muy parejos, 10% y 9% respectivamente, los demas

datos se muestran a continuacion:
Grafico No. 6.5

PROVINCIA DE RESIDENCIA DE LAS PERSONAS
QUE UTILIZAN LA RED SOCIAL FACEBOOK

Mayo, 2010
(términos relativos)

o
2San José = 72%
& Heredia 10%
& Cartago 9%
g
& Alajuela 7%
& Guanacaste 1%
& Puntarenas 1%
40% 60% 80%

0% 20%

FUENTE: Apéndice B, Cuadro No.5

B. USO DE LAS REDES SOCIALES

En esta seccidn se analiza todas las variables de la encuesta relacionadas con

el uso de la red social Facebook en la muestra estudiada, asi como la efectividad
92

de las promociones implementadas en la red social.



1. Uso de Facebook

Para analizar la importancia de las redes sociales como alternativa de canal
para hacer mercadeo visual, se les pidi6 a las personas encuestadas que
ordenaran por tiempo de utilizacién los medios de televisidon, redes sociales,
periddicos y revistas.

Se encontr6 que las redes sociales ocupan el primer lugar como medio mas
utilizado con un 42%.

El segundo lugar la televisién con 22%, sin embargo cabe destacar que las
redes sociales duplican en uso a la televisibn como medio de comunicacion.

En tercer lugar se encontrdé que las personas dedican menos tiempo a leer
revistas con un 21% y leer el periédico con un 15%, asi como se muestra en el

siguiente grafico:

Grafico No. 6.6
USO DEL TIEMPO LIBRE DE LAS PERSONAS
ENCUESTADAS
Mayo, 2010
(términos relativos)
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FUENTE: Apéndice B, Cuadro No.6
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2. Tiempo que se dedica a la red social Facebook

En el grafico 5.7, se muestra que el 64% de las personas encuestadas
utilizan todos los dias la red social Facebook, un 25% lo utilizan mas de tres
veces por semana y tan sélo un 9% lo utilizan dos o menos veces a la semana.

El porcentaje minoritario lo representa la utilizacion esporadica un 2%:

Grafico No. 6.7
TIEMPO QUE DEDICAN LAS PERSONAS
A LA RED SOCIAL FACEBOOK
Mayo, 2010
(términos relativos)
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FUENTE: Apéndice B, Cuadro No. 7
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3. Horario de uso de la red social Facebook

En el grafico 5.8 se muestra el horario en que se utiliza la red social
Facebook, siendo esta utilizada en un mayor porcentaje de lunes a viernes en
horario nocturno con un 74% de los encuestados, secundado porun 57% los
fines de semana en la tarde y seguido este, por un 56% los fines de semana en
el mismo horario. Un dato interesante también es que existe un 3% de la
poblacion que opind no tener un horario especifico. A continuacion se muestra

en detalle la distribucién:

Grafico No. 6.8
HORARIO QUE DEDICAN LAS PERSONAS PARA
CONSULTAR LA RED SOCIAL FACEBOOK
Mayo, 2010
(términos relativos)
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FUENTE: Apéndice B, Cuadro No. 8
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4. Usos de la red social Facebook

A continuacién, en el grafico 5.9, se muestra en detalle los usos que dan a
la red social Facebook, en donde predomina postear mensajes y consultar el
muro con un 77% de los encuestados, seguido por ver fotos con un 59%,
ademas de jugar con un 28%, buscar amigos con un 25% y por ultimo conocer

gente con un 10%:

Grafico No. 6.9
USOS QUE LAS PERSONAS LE DAN
A LA RED SOCIAL FACEBOOK
Mayo, 2010
(términos relativos)
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FUENTE: Apéndice B, Cuadro No.9
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5. Nivel de recordacion de promociones

Ante la pregunta del nivel de recordacion de promociones, en el gréafico
5.10, se senala que el 75% no recuerda haber visto promociones en la red
social Facebook y el restante 25% sio recuerda haber visto algun tipo de

promocion:

Grafico No. 6.10
NIVEL DE RECORDACION DE PROMOCIONES
EN FACEBOOK
Mayo, 2010
(términos relativos)
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FUENTE: Apéndice B, Cuadro No. 10
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6. Tipo de promociones que se recuerdan en Facebook

En el grafico 5.11se muestra que, del 25% del total de los encuestados que
afirmaron haber vistopromociones en Facebook, un 32% (8 personas) record6
promociones de comidas, un 20%(5 personas) promociones de turismo,
seguido de un 16% (4 personas) de eventos y diversion, y una minoria en

productos varios como se detalla a continuacion:

Grafico No. 6.11
RECORDACION DE PROMOCIONES
EN FACEBOOK
Mayo, 2010
(términos relativos)
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FUENTE: Apéndice B, Cuadro No. 11
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7. Personas que consideran llamativas las promociones

Al consultar al 25% de los encuestados que ven promociones en Facebook
acerca de si eran o no llamativas dichas promociones, estos contestaron de
manera negativa en un 60% (15 personas),mientras que el restante 40%(10

personas) contestaron afirmativamente, como se detalla en el siguiente grafico:

Grafico No. 6.12
PERSONAS QUE VEN LLAMATIVAS LAS
PROMOCIONES EN LA RED SOCIAL FACEBOOK
Mayo, 2010
(términos relativos)
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FUENTE: Apéndice B, Cuadro No. 12
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8. Frecuencia de uso de la red social Facebook

En el gréfico 6.13, se muestra la relacién del 25% de las personas que ven
promociones en Facebook, en cuanto a que el 88% (22 personas), utilizaban la
red social todos los dias mientras un 12% (3 personas) lo utilizaban de 3 a 5

Veces por semana.

Grafico No. 6.13
FRECUENCIA DE UTILIZACION DE
LA RED SOCIAL FACEBOOK
Mayo, 2010
(términos relativos)
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FUENTE: Apéndice B, Cuadro No. 13
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9. Aspectos que llaman la atencion en las promociones

A las personas que contestaron de manera afirmativa que ven promociones
en Facebook (25%), se les consultdé cuales aspectos les llamaba mas la
atencién de las promociones, a lo que el 20% (5 personas) respondieron que
los colores, y de forma consecutiva se indicd: la informacién concreta y
resumida con un 16% (4 personas), los premios de igual manera con un 16%
(4 personas), las fotos con un 12% (3 personas) y la interactividad con

un12%(3 personas), entre otros, como se muestra en el siguiente grafico:

Grafico No. 6.14
ASPECTOS QUE LLAMARON LA ATENCION EN LAS PROMOCIONES
DE FACEBOOK
Mayo, 2010
(términos relativos)
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FUENTE: Apéndice B, Cuadro No. 14
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10. Aspectos que no llaman la atencion en las promociones

A las personas que contestaron de manera afirmativa que ven promociones
en Facebook (25%), se les consulté que aspectos no les llamaba la atencion
de las promociones, a lo que el 40% (10 personas) respondieron que las
promociones eran aburridas, y de forma consecutiva se indico la falta de
informacién con un 24% (6 personas), el exceso de anuncios representa un
16% (4 personas) y la letra del anuncio con un 12% (3 personas), como se
muestra en el siguiente gréfico:

Grafico No. 6.15 ]
ASPECTOS QUE NO LLAMARON LA ATENCION EN LAS
PROMOCIONES DE FACEBOOK
Mayo, 2010
(términos relativos)
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FUENTE: Apéndice B, Cuadro No. 15
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11.Decision de compra en el consumidor

Del 25% de las personas que ven promociones en Facebook, el 60% (15
personas) no compran el producto promocionado, mientras que el restante
40% (10 personas) indican que si han llegado a comprar el producto o servicio.
Esto se muestra en el siguiente grafico:

Grafico No. 6.16
TOMA DE DECISION DE COMPRA POR
PROMOCIONES DE FACEBOOK
Mayo, 2010
(términos relativos)

FUENTE: Apéndice B, Cuadro No. 16
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12.Producto de consumo

En cuanto al tipo de producto, del 40% (10 personas) de las personas

encuestadas que compran un producto, el 50% (5 personas) utilizan servicios

de comida, un 20% (2 personas) utilizan servicios de eventos y otro 20% (2

personas) se unen a clubes de fans, como se detalla a continuacion:

Grafico No. 6.17
TIPO DE PRODUCTO QUE CONSUMIO
POR PROMOCIONES EN FACEBOOK
Mayo, 2010
(términos relativos)
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FUENTE: Apéndice B, Cuadro No. 17
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13.Razones por las cuales no se consumio el producto

El 60% (15 personas) que no consumieron el producto, se les consult6 la

razén del porqué no lo adquirieron, un 27% (4 personas) indicaron que el

producto no era de su interés, un 20% (3 personas) senalaron que el precio era

muy elevado y un 34% (5 personas) no dieron detalles, como se muestra en el

grafico a continuacion:

B No se daba suficiente
informacion

B Tiempo y Ubicacion

M Precio

M Producto no era de interés

H No dio detalles

Grafico No. 6.18 )
RAZONES POR LAS CUALES NO SE CONSUMIO EL
PRODUCTO PROMOCIONADO EN FACEBOOK
Mayo, 2010
(términos relativos)

FUENTE: Apéndice B, Cuadro No.
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14.Sexo de personas que ven promociones en Facebook

Del 25% de las personas que ven promociones en Facebook, el 68% (17
personas) son mujeres, mientras que el restante 32% (8 personas) son

hombres, como se detalla en el siguiente grafico:

Grafico No. 6.19
GENERO DE LAS PERSONAS QUE HAN VISTO
PROMOCIONES EN FACEBOOK
Mayo, 2010
(términos relativos)
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FUENTE: Apéndice B, Cuadro No. 19
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15.Edad de las personas que ven promociones en Facebook

Del 25% de las personas encuestadas que ven promociones en Facebook,
el 36% (9 personas) se encuentran en edades entre los 22 a 25 afos, un 24%
(6 personas) con edades entre 18 y 21, y en una misma cantidad con edades

entre 26 y 29 arnos, como se muestra en el grafico a continuacién:

Grafico No. 6.20
RANGO DE EDAD DE LAS PERSONAS QUE HAN
VISTO PROMOCIONES EN FACEBOOK
Mayo, 2010
(términos relativos)
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FUENTE: Apéndice B, Cuadro No. 20
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16.Grado académico de personas que ven promociones en Facebook

Del 25% de las personas que ven promociones en Facebook, el 40% (10
personas) poseen bachillerato universitario incompleto, un 28% (7 personas)
poseen licenciatura universitaria incompleta y un 20% (5 personas) tienen

bachillerato universitario completo, como se muestra en el siguiente gréfico:

Grafico No. 6.21
GRADO ACADEMICO DE LAS PERSONAS QUE HAN
VISTO PROMOCIONES EN FACEBOOK
Mayo, 2010
(términos relativos)
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FUENTE: Apéndice B, Cuadro No. 21
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17.Tipo de promocion que suelen adquirir las personas encuestadas

Del 25% de las personas encuestadas, se clasificaron los tipos de
productos en bienes o servicios, el cual 80% (20 personas)de las promociones
que mencionaron que recuerdan son de servicios y tan sélo un 20%(5

personas) son de bienes, como se muestra en el siguiente grafico:

Grafico No. 6.22
TIPO DE PROMOCION QUE SUELEN ADQUIRIR
LAS PERSONAS ENCUESTADAS
Mayo, 2010
(términos relativos)
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FUENTE: Apéndice B, Cuadro No. 22

109



18.Uso del tiempo libre de las personas que ven promociones

Del 25% de las personas encuestadas que ven promociones en Facebook,
el 52% (13 personas) utilizan en su tiempo libre como primera opcion la red
social, mientras que el 20% (5 personas) ven como primera opcion television y
el 16% y 12% restantes se dedican a leer revistas o leer el periédico

respectivamente, como se muestra a continuacion:

Grafico No. 6.23
USO DEL TIEMPO LIBRE DE LAS PERSONAS
QUE VEN PROMOCIONES EN FACEBOOK
Mayo, 2010
(términos relativos)
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FUENTE: Apéndice B, Cuadro No. 23
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19.Personas que recuerdan el producto y lo adquirieron

A continuacion se muestra el grafico 6.24, en el cual se establece que de
cada 8 personas que recordaron promociones de comida en Facebook, 5
personas decidieron realizar la compra del producto, mientras que el 100% de
las personas se unen a clubes de fans, y el 50% de ellas adquieren servicios

de eventos y diversion:

Grafico No. 6.24
PERSONAS QUE RECUERDAN EL PRODUCTO
Y LO CONSUMIERON
Mayo, 2010
(términos absolutos)
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FUENTE: Apéndice B, Cuadro No. 24
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CAPITULO VII

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A. CONCLUSIONES

1. Facebook ha adquirido mucha importancia como medio de comunicacion en
los dltimos meses.Asi otros medios formales en Costa Rica como
Telenoticias y La Nacion se apalancan en esta red social para conectarse

con su publico y para hacer sondeos de opinion.

2. Varias empresas costarricenses han incorporado a Facebook en su
estrategia de mercadeo como por ejemplo Gollo, Superservicios, diversos

restaurantes de comida rapida y Credomatic, entre otros.

3. Incorporar a Facebook como parte de la estrategia de mercadeo tiene un
costo menor que otros medios, ya que algunas de las funcionalidades son

gratuitas y otras tienen un precio muy bajo.

4. Facebook permite a las empresas interactuar con sus clientes y clientes
potenciales. Las empresas emiten mensajes y las personas pueden

expresar con facilidad preguntas y opiniones.

5. Muchas de las caracteristicas sociodemograficas de los usuarios se
encuentran disponibles en sus perfiles de Facebook, como por ejemplo

edad, ocupacion, lugar de residencia, gustos y preferencias.

6. Facebook le permite a las personas compartir sus experiencias con sus
amigos y reenviar mensajes por este medio fomenta la publicidad boca a
boca.
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7. En la investigacién realizada, la mayor parte de las personas encuestadas
cuentan con el siguiente perfil: jébvenes con edades entre 22 y 25 afos,
residentes en la provincia de San José, con formacion universitaria, y de

profesion administradores.

8. En cuanto al uso del tiempo libre de las personas encuestadas, la mayoria
de estas coinciden en que utilizan como primera opcién las redes sociales,

frente a actividades como ver television, leer revistas y leer el periédico.

9. Segun el cuestionario aplicado la mayoria de los encuestados utiliza la red
social Facebook al menos 3 veces por semana y mas de la mitad de la

muestra lo utiliza todos los dias.

10.Segun la encuesta realizada el horario en que las personas utilizan la red
social Facebook con mayor frecuencia es de lunes a viernes en la noche,

seguido de los fines de semana en la tarde y noche.

11.Los usos que las personas le dan a la red social Facebook son en mayor
parte el postear mensajes y consultar el muro, seguido por ver fotos,

conocer gente y por ultimo buscar amigos.

12.La mayor parte de las personas encuestadas no recuerdan haber visto
promociones en Facebook.

13.Las personas encuestadas que recuerdan haber visto promociones en
Facebook, se acuerdan de promociones en mayor proporcién de comida
rapida, seguido de turismo, eventos y diversién.

14.La mayoria de personas encuestadas no encuentran llamativas las
promociones en Facebook.
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15.De las personas que recuerdan haber visto promociones en Facebook, la
mayoria de estas utilizan Facebook todos los dias.

16.Segun las personas que recordaban promociones, dos aspectos que
consideraron llamativos en dichas promociones fueron los colores
utilizadosy la interactividad de las promociones; mientras que sefalaron

como punto negativo que las promociones de Facebook son aburridas.

17. La informacion que tenian las promociones fue considerada por algunas
personas como un aspecto favorable mientras que por otras fue percibido

como un factor negativo.

18.Segun la encuesta realizada las promociones de comidas, de eventos y

diversion tienen una efectividad alta ya que generan decisiones de compra.

B. RECOMENDACIONES

1. Las empresas deben enfocarse en entregar productos y servicios de calidad
porque la calidad es fundamental para las personas de esta generacion.
Ademas, es importante recordar que si un consumidor tiene una mala
experiencia no s6lo no van a seguir consumiendo el producto sino que
probablemente va a divulgar la experiencia multiplicando el impacto
negativo para la empresa.

2. Se recomienda utilizar Facebook como parte de la estrategia de mercadeo
de las empresas ya que tiene bajo costo y les permite interactuar con
clientes actuales y potenciales. Ademas, muchas personas consultan este
medio con mas frecuencia que otros como la televisién, los periddicos y las

revistas.
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Al crear promociones se debe procurar utilizar colores llamativos y proveer
suficiente informacién ya que estos aspectos son los que llaman mas la

atencion de los usuarios.

Una forma efectiva de aumentar la cantidad de usuarios asociados al perfil
de la empresa es utilizar un incentivo, como por ejemplo la rifa de algun
producto, para que las personas agreguen a la empresa a su lista de

amigos.

Se debe utilizar el acceso a caracteristicas sociodemograficas de las
personas asociadas como amigos de la empresa en Facebook para crear
bases de datos que contengan informacion como edad, género, lugar de
residencia, ocupacioén, gustos y preferencias.

Aprovechar la facilidad que Facebook les da para interactuar con las

personas para conocer opiniones y responder preguntas.

Dedicar recursos al seguimiento de los mensajes que se publiquen en los
perfiles de la empresa, a contestar preguntas, eliminar mensajes

inapropiados.

Las empresas deben procurar publicar mensajes entre semana en las
noches y los fines de semana en las tardes y noches ya que son los

horarios mas frecuentados por las personas.

Fomentar la publicidad de boca a boca entre los usuarios ya que esta es la
que llama mas la atencion y genera mayor decision de compra en los

consumidores.

10. Utilizar funcionalidades gratuitas como creacion de eventos, mensajes que

aparezcan en la pagina de inicio o crear grupos para mantenerse en
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contacto con los usuarios.

11.Publicar mensajes provocativos o preguntas para fomentar la interaccion

empresa y usuarios de Facebook.
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APENDICES



APENDICE A
CUESTIONARIO APLICADO

Buenos dias/Buenas tardes

El siguiente cuestionario es parte de una investigacidn mediante la cual se
pretende conocer que tan efectivas son las promociones realizadas en la red
social Facebook y determinar cuales factores hacen que esas promociones
sean exitosas y cuales no.

1. De la siguiente lista de actividades enumere de mayor a menor
(siendo mayor 1 y 4 el menor) la cantidad de tiempo que le dedica :

_____Vertelevision
_____Utilizar las Redes Sociales
___ Leer periddico

____ Leerrevistas

2. ¢Con que frecuencia utiliza la red social Facebook?

0 Esporadicamente

1 De 1 a2 veces por semana
1 De 3 a5 veces por semana
0 Todos los dias

3. ¢En que horarios utiliza la red social Facebook? Seleccione las que
apliquen:

0 De lunes a viernes en la manana

0 De lunes a viernes en la tarde

0 De lunes a viernes la noche

0 De lunes a viernes la madrugada

0 Fines de semana en la Manana

O Fines de semana en la tarde

0 Fines de semana en la noche

O Fines de semana en la madrugada
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4. Seleccione los usos que le da a su cuenta de la red social Facebook.
Seleccione los que apliquen:

0 Buscar amigos
0 Conocer gente
0 Ver fotos
O Jugar
0 Postear mensajes, ver videos, consultar el muro de propio o el de
los amigos
0 Otros cuales:
5. ¢Ha observado usted alguna promocién en la red social Facebook?

0 Si ¢cuales?
1 NO (Pase a la pregunta 11)

6. Las promociones que visité en la red social Facebook, ¢le resultaron
llamativas?

0 Si
0 No, ¢Por qué?

7. ¢Qué aspectos le llamaron mas la atencion de las promociones
visitadas y cuéles no?

Aspectos que le llamaron la atencién
Aspectos que no le llamaron la atencion

8. ¢Alguna de las promociones lo llevo a consumir el producto o servicio
promocionado?

0 Si ¢cuales?
o No

9. Sexo:

OFemenino
OMasculino
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10.Edad:

0 De 18 a21 anos
0 De 22 a 25 anos
0 De 26 a 29 anos
0 De 30 a 35 anos

11.Nivel de estudios:

CBachillerato universitario incompleto
CDBachillerato universitario completo
CLicenciatura universitaria incompleta
OLicenciatura universitaria completa
CMaestria universitaria completa
CMaestria universitaria incompleta
DSecundaria completa

DCursa estudios técnicos
DEnsefanza técnica completa
CSecundaria incompleta

12.Profesion u oficio:

13.Lugar de residencia:

0 San José
DAlajuela

O Heredia

o Cartago

O Puntarenas
0 Guanacaste
0 Limén

14.Canton:
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APENDICE B

CUADROS ELABORADOS

Cuadro No. 1

GENERO DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS
QUE UTILIZAN LA RED SOCIAL FACEBOOK
Mayo, 2010
(términos absolutos y relativos)

Sexo Cantidad de personas %
Femenino 55 55
Masculino 45 45

Total 100 100

FUENTE: Investigacién sobre Promociones en Facebook, Mayo 2010

Cuadro No. 2

EDADES DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS
QUE UTILIZAN LA RED SOCIAL FACEBOOK
Mayo, 2010
(términos absolutos y relativos)

Edad Cantidad de personas %
De 18 a 21 afos 24 24
De 22 a 25 afnos 31 31
De 26 a 29 afnos 30 30
De 30 a 35 anos 15 15

Total 100 100

FUENTE: Investigacién sobre Promociones en Facebook, Mayo 2010
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Cuadro No. 3

GRADO ACADEMICO DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS
QUE UTILIZAN LA RED SOCIAL FACEBOOK
Mayo, 2010
(términos absolutos y relativos)

Grado académico Cantidad de personas %
Bachillerato universitario incompleto 41 41
Bachillerato universitario completo 18 18
Licenciatura universitaria incompleta 17 17
Licenciatura universitaria completa 12 12
Maestria universitaria completa 5 5
Maestria universitaria incompleta 2
Secundaria completa 2 2
Cursa estudios técnicos 1 1
Ensenanza técnica completa 1 1
Secundaria incompleta 1 1

Total 100 100

FUENTE: Investigacién sobre Promociones en Facebook, Mayo 2010

Cuadro No. 4

PROFESIONES DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS
QUE UTILIZAN LA RED SOCIAL FACEBOOK
Mayo, 2010
(términos absolutos y relativos)

Profesion Cantidad de personas %
Administrador 30 30
Estudiante 20 20
Ingeniero 15 15
Asistente 7 7
Contador 6 6
Servicio al cliente 5 5
Relaciones publicas 4 4
Otros 13 13
Total 100 100

FUENTE: Investigacion sobre Promociones en Facebook, Mayo 2010
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Cuadro No. 5

PROVINCIA DE RESIDENCIA DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS

QUE UTILIZAN LA RED SOCIAL FACEBOOK
Mayo, 2010
(términos absolutos y relativos)

Provincia Cantidad de personas %
San José 72 72
Alajuela 7 7

Heredia 10 10
Cartago 9 9
Puntarenas 1 1
Guanacaste 1 1
Limén 0 0

Total 100 100

FUENTE: Investigacién sobre Promociones en Facebook, Mayo 2010

Cuadro No. 6
USO DEL TIEMPO LIBRE DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS
Mayo, 2010
(términos absolutos y relativos)

Actividad Mayor uso como 12 Opcion %

Utilizar redes sociales 42 42

Ver television 22 22

Leer revistas 21 21

Leer el periédico 15 15
Total 100 100

FUENTE: Investigacién sobre Promociones en Facebook, Mayo 2010
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Cuadro No. 7

TIEMPO QUE DEDICAN LAS PERSONAS
A LA RED SOCIAL FACEBOOK
Mayo, 2010
(términos absolutos y relativos)

Tiempo Cantidad de personas %

Esporadicamente 2 2

De 1 a 2 veces a la semana 9 9
De 3 a 5 veces a la semana 25 25
Todos los dias 64 64
Total 100 100

FUENTE: Investigacion sobre Promociones en Facebook, Mayo 2010

Cuadro No. 8

HORARIO QUE DEDICAN LAS PERSONAS PARA
CONSULTAR LA RED SOCIAL FACEBOOK
Mayo, 2010
(términos absolutos y relativos)

Horario Cantidad de visitas %

De Lunes a Viernes Manana 48 48
De Lunes a Viernes Tarde 52 52

De Lunes a Viernes Noche 74 74

De Lunes a Viernes Madrugada 17 17
En los fines de semana Mafana 40 40
En los fines de semana Tarde 57 57
En los fines de semana Noche 56 56
En los fines de semana Madrugada 13 13
No tengo horario especifico 3 3

FUENTE: Investigacién sobre Promociones en Facebook, Mayo 2010
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Cuadro No. 9

USOS QUE LAS PERSONAS LE DAN
A LA RED SOCIAL FACEBOOK
Mayo, 2010
(términos absolutos y relativos)

Uso de Facebook

Cantidad de personas

%

Postear mensajes, ver videos, consultar el muro
Ver fotos
Jugar
Buscar amigos
Conocer gente

77
59
28
25
10

77
59
28
25
10

FUENTE: Investigacién sobre Promociones en Facebook, Mayo 2010

Cuadro No. 10

PERSONAS QUE VEN PROMOCIONES
EN LA RED SOCIAL FACEBOOK
Mayo, 2010
(términos absolutos y relativos)

Ven promociones

Cantidad de personas

%

Si 25 25
No 75 75
Total 100 100

FUENTE: Investigacién sobre Promociones en Facebook, Mayo 2010
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Cuadro No. 11

PERSONAS QUE RECUERDAN TIPOS DE
PROMOCIONES EN LA RED SOCIAL FACEBOOK
Mayo, 2010
(términos absolutos y relativos)

Tipo de promocidon Cantidad de personas %
Comidas 8 32
Turismo 5 20

Eventos y diversion 4 16
Bienes raices 3 12
Club de fans 2 8

Productos varios 2 8

Servicios de belleza 1 4

Total 25 100

FUENTE: Investigacion sobre Promociones en Facebook, Mayo 2010

Cuadro No. 12

PERSONAS QUE VEN LLAMATIVAS LAS PROMOCIONES
EN LA RED SOCIAL FACEBOOK
Mayo, 2010
(términos absolutos y relativos)

Percepcion llamativa Cantidad de personas %
Si 10 40

No 15 60
Total 25 100

FUENTE: Investigacién sobre Promociones en Facebook, Mayo 2010
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Cuadro No.13

FRECUENCIA DE UTILIZACION DE
LA RED SOCIAL FACEBOOK
Mayo, 2010
(términos absolutos y relativos)

Frecuencia Cantidad de personas %
De 3 a 5 veces por semana 3 12
Todos los dias 22 88
Total 25 100
FUENTE: Investigacién sobre Promociones en Facebook, Mayo 2010
Cuadro No.14
ASPECTOS QUE LLAMARON LA ATENCION EN
LAS PROMOCIONES DE FACEBOOK
Mayo, 2010
(términos absolutos y relativos)
Aspecto Cantidad de personas %
Colores 5 20
Informacién concreta y resumida 4 16
Interactividad de las promociones 4 16
Premio 3 12
Originalidad 3 12
Fotos que contenia 3 12
Disefio en general 2 8
Producto promocionado 1 4
Total 25 100

FUENTE: Investigacién sobre Promociones en Facebook, Mayo 2010
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Cuadro No.15

ASPECTOS QUE NO LLAMARON LA ATENCION EN

LAS PROMOCIONES DE FACEBOOK
Mayo, 2010
(términos absolutos y relativos)

Aspecto Cantidad de personas %
Promociones aburridas 10 40
Falta de informacion 6 24
Exceso de anuncios 4 16
Letra 3 12
Nada 2 8
Total 25 100
FUENTE: Investigacién sobre Promociones en Facebook, Mayo 2010
Cuadro No.16
TOMA DE DECISION DE COMPRA POR
PROMOCIONES EN FACEBOOK
Mayo, 2010
(términos absolutos y relativos)
Decision Cantidad de personas %
Si 10 40
No 15 60
Total 25 100

FUENTE: Investigacién sobre Promociones en Facebook, Mayo 2010
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Cuadro No.17

TIPO DE PRODUCTO QUE CONSUMIO POR
PROMOCIONES EN FACEBOOK
Mayo, 2010
(términos absolutos y relativos)

Tipo de producto Cantidad de personas %
Comida 5 50
Eventos 2 20

Unirse al club de fans 2 20
Turismo 1 10
Total 10 100

FUENTE: Investigacion sobre Promociones en Facebook, Mayo 2010

Cuadro No.18

RAZONES POR LAS CUALES NO SE CONSUMIO EL PRODUCTO

PROMOCIONADO EN FACEBOOK
Mayo, 2010
(términos absolutos y relativos)

Razén Cantidad de personas %

No dio detalles 5 34
Producto no era de interés 4 27
Precio 3 20

Tiempo y Ubicacién 2 13

No se daba suficiente informacion 1 6
Total 15 100

FUENTE: Investigacion sobre Promociones en Facebook, Mayo 2010
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Cuadro No.19

GENERO DE LAS PERSONAS QUE HAN VISTO
PROMOCIONES EN FACEBOOK
Mayo, 2010
(términos absolutos y relativos)

Género Cantidad de personas %
Femenino 17 68
Masculino 8 32

Total 25 100

FUENTE: Investigacién sobre Promociones en Facebook, Mayo 2010
Cuadro No.20
EDAD DE LAS PERSONAS QUE HAN VISTO
PROMOCIONES EN FACEBOOK
Mayo, 2010
(términos absolutos y relativos)

Rango de Edad Cantidad de personas %
De 18 a 21 afnos 6 24
De 22 a 25 afnos 9 36
De 26 a 29 anos 6 24
De 30 a 35 afnos 4 16

Total 25 100

FUENTE: Investigacién sobre Promociones en Facebook, Mayo 2010
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Cuadro No.21

GRADO ACADEMICO DE LAS PERSONAS QUE HAN VISTO
PROMOCIONES EN FACEBOOK
Mayo, 2010
(términos absolutos y relativos)

Grado de estudios Cantidad de personas %
Bachillerato universitario incompleto 10 40
Bachillerato universitario completo 5 20
Licenciatura universitaria incompleta 7 28

Licenciatura universitaria completa 2 8

Maestria universitaria completa 1 4
Total 25 100

FUENTE: Investigacién sobre Promociones en Facebook, Mayo 2010

Cuadro No.22

TIPO DE PROMOCION QUE SUELEN CONSUMIR
LAS PERSONAS ENCUESTADAS
Mayo, 2010
(términos absolutos y relativos)

Tipo de promocién Cantidad de personas %
Servicios 20 80
Bienes 5 20
Total 25 100

FUENTE: Investigacién sobre Promociones en Facebook, Mayo 2010
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Cuadro No.23

USO DEL TIEMPO LIBRE DE LAS PERSONAS
QUE VEN PROMOCIONES EN FACEBOOK
Mayo, 2010
(términos absolutos y relativos)

Actividad Cantidad de personas %
Utilizar redes sociales 13 52
Ver televisidon 5 20
Leer revistas 4 16
Leer periodico 3 12
Total 25 100
FUENTE: Investigacion sobre Promociones en Facebook, Mayo 2010
Cuadro No.24
PERSONAS QUE RECUERDAN EL PRODUCTO
Y LO CONSUMIERON
Mayo, 2010
(términos absolutos y relativos)
Tipo de promocién Personas recuerdan Personas consumen %
Club de fans 2 2 100
Comidas 8 5 63
Eventos y diversion 4 2 50
Turismo 5 1 20
Bienes raices 3 0 0
Productos varios 2 0 0
Servicios de belleza 1 0 0
Total 25 10 40

FUENTE: Investigacién sobre Promociones en Facebook, Mayo 2010
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